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7ABSTRAK
PENGARUH MARKETING MIX TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
KONSUMEN PRODUK PRIMA XP PERTAMINA
DI MAKASSAR
Affect of Marketing Mix toward the Purchase Decision by Consumer of
Prima XP Pertamina Product in Makassar
Yudha Pratama
Hj. Nurdjannah Hamid
Fahrina Mustafa
Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji dan menganalisis pengaruh marketing
mix berupa produk, harga, promosi dan tempat terhadap keputusan pembelian
konsumen produk Prima XP Pertamina di Kota Makassar, serta untuk mengkaji
dan menganalisis marketing mix yang dominan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk Prima XP
Pertamina di Kota Makassar. Penelitian ini bersifat survey dengan penelitian
kuantitatif. Populasi dan sampel penelitian adalah 110 orang responden. Teknik
pengumpulan data menggunakan observasi, wawancara, kuesioner, dan teknik
dokumentasi. Analisis data yang digunakan adalah Regresi Linier Berganda.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa marketing mix yang terdiri dari produk,
harga, promosi dan tempat berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pengambilan keputusan pembelian produk Prima XP pada PT. Pertamina.
Diantara marketing mix tersebut, harga yang dominan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk Prima XP pada PT. Pertamina berdasarkan hasil
analisis statistik nilai koefisien regresi (B) yang menunjukkan nilai tertinggi
diantara variabel bebas lainnya.
Kata kunci: Marketing Mix dan Keputusan Pembelian
These research aim to studied and analysis of marketing mix such as product,
price, promotion and place toward purchasing decision by consumer, and to
studied and analysis the dominant affected of variable independent toward
dependent variable. The research survey with quantitative, population and
sample as amount 110 respondent. Gathering of data used of observation,
interview, questioner and documentation. Data analysis with multiple regression.
The result of research showed that the marketing mix consist of product, price,
promotion and place have positive and significant toward purchase decision from
consumer on Prima XP product by Pertamina. Between the marketing mix, the
price have dominant affect toward purchase decision based on the result of
statistic value from the coefficient regression (B) have high value between other
indendependent variables.
Keywords: Marketing Mix and Purchase Decision
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1BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang
Dunia bisnis modern menuntut peranan pemasaran yang dapat
menunjang kemajuan usaha bisnis. Maju atau mundurnya suatu bisnis akan
sangat ditentukan oleh keberhasilan kegiatan pemasaran bisnis tersebut, karena
kegiatan pemasaran merupakan kegiatan bisnis yang berhubungan langsung
dengan masyarakat luas (pelanggan). Pentingnya peranan pemasaran yang
dimaksud bukan berarti mengenyampingkan peranan bagian lain dalam bisnis,
karena seluruh kegiatan merupakan satu kesatuan yang utuh dalam bisnis.
Kegiatan pemasaran selalu ada dalam setiap usaha, baik usaha  yang
berorientasi profit maupun usaha-usaha sosial. Hanya saja sebagian pelaku
pemasaran tidak atau belum mengerti ilmu pemasaran, tetapi sebenarnya
mereka telah melakukan usaha-usaha pemasaran. Hal ini terjadi karena pelaku
pemasaran belum pernah belajar atau bahkan belum pernah mendengarkan
kata-kata pemasaran.
Lingkup perusahaan PT. Pertamina (Persero) UPms VII memiliki produk
dan jasa utama yaitu memasarkan produk BBM dan Non BBM. Salah satu
produk BBM yang dipasarkan yaitu pelumas Prima XP untuk kendaraan mobil
dengan bahan dasar semi synthetic berkualitas tinggi dan kekentalan ganda
yang memudahkan pelumas bersikulasi pada temperatur rendah dan
memberikan perlindungan optimal terhadap keausan mesin pada suhu dan
kecepatan tinggi. Berikut data penjualan produk Prima XP pada Pertamina per
Januari 2011 sampai Desember 2013 pada Tabel 1 di bawah ini:
2Tabel 1
Penjualan Produk Prima XP pada PT. Pertamina (Persero) UPms VII
Januari 2011 – Desember 2013
Bulan Profit2011 % 2012 % 2013 %
Januari 30,978,000.00 7.41 40,990,600.00 7.48 60,401,721.72 5.13
Februari 7,021,680.00 1.68 43,700,000.00 7.98 27,845,507.76 2.37
Maret 13,630,320.00 3.26 55,062,000.00 10.05 56,005,062.60 4.76
April 33,869,280.00 8.10 52,877,000.00 9.65 52,131,815.28 4.43
Mei 56,173,440.00 13.44 21,238,200.00 3.88 51,084,991.68 4.34
Juni 35,934,480.00 8.60 17,480,000.00 3.19 87,305,088.24 7.42
Juli 15,282,480.00 3.66 22,724,000.00 4.15 84,889,600.00 7.21
Agustus 47,499,600.00 11.36 117,290,800.00 21.41 77,063,840.00 6.55
September 42,130,080.00 10.08 48,856,600.00 8.92 72,421,440.00 6.15
Oktober 30,978,000.00 7.41 16,693,400.00 3.05 275,981,760.00 23.45
November 16,521,600.00 3.95 19,228,000.00 3.51 257,204,520.00 21.86
Desember 87,977,520.00 21.05 91,682,600.00 16.74 74,526,720.00 6.33
Total 417,996,480.00 100.00 547,823,200.00 100.00 1,176,862,067.28 100.00
Sumber: PT. Pertamina (Persero) UPms VII Makassar, 2014
Tabel 1 di atas menunjukkan penjualan yang diperoleh perusahaan
PT. Pertamina (Persero) UPms VII Makassar tahun 2011 tertinggi dicapai pada
bulan Mei sebesar Rp. 56.173.440,00 dengan persentase 13.44%. Tahun 2012,
penjualan tertinggi dicapai pada bulan Agustus yaitu sebesar Rp. 117.290.800,00
atau 21.41%. Sementara tahun berikutnya 2013, penjualan tertinggi dicapai pada
bulan Oktober yaitu sebesar Rp. 275.981.760,00 atau 23.45%. Lebih jelasnya
dapat dilihat pada gambar grafik dibawah ini:
Gambar 1
Grafik Persentase Penjualan Produk Prima XP pada PT. Pertamina (Persero)
UPms VII per Januari 2011 – Desember 2013
Sumber: PT. Pertamina (Persero) UPms VII Makassar, 2014
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3Gambar grafik di atas menunjukkan bahwa tingkat persentase tertinggi
secara keseluruhan dari tahun 2011 sampai dengan 2013 adalah tahun 2013
yaitu pada bulan Oktober, dengan persentase sebesar 23.45%. Ini berarti bahwa
perusahaan dalam melakukan kegiatan pemasaran memiliki beberapa tujuan
yang hendak dicapai, baik tujuan jangka pendek maupun tujuan jangka panjang.
Dalam jangka pendek biasanya untuk merebut hati konsumen terutama untuk
produk yang baru diluncurkan. Sedangkan dalam jangka panjang dilakukan untuk
mempertahankan produk-produk yang sudah ada agar tetap eksis.
Secara umum, memahami konsep bauran pemasaran maka perlu
diperkenalkan suatu pemahaman mengenai konsep bauran pemasaran yang
dikemukakan oleh Kotler yang memperkenalkan konsep bauran pemasaran
produk yang dikenal dengan konsep 4P (product, price, promotion, place).
Kotler (2009:15) mendefinisikan bauran pemasaran produk adalah
suatu strategi pemasaran yang diterapkan untuk memperoleh pencapaian
pasar sasaran. Bauran pemasaran terdiri dari produk (product), harga
(price), promosi (promotion) dan tempat (place) yang lazim disebut 4P.
Marketing mix atau 4P merupakan suatu set peralatan pemasaran yang
digunakan oleh suatu perusahaan untuk mencapai obyek pemasaran yang
ditetapkan dalam sasaran pasar. Marketing mix meliputi produk, harga, promosi
dan distribusi. Dalam bauran produk, perusahaan hendaknya memilih jenis
produk yang akan diproduksi dan menciptakan suatu produk yang dapat diterima
oleh masyarakat. Keputusan mengenai produk meliputi bentuk fisik, pemberian
merek, bungkusan/kemasan, warna, mutu, ciri dan keistimewaan yang dimiliki.
Bauran harga merupakan salah satu unsur penting dalam bauran
pemasaran yang menghasilkan pendapatan dari penjualan produk dan juga
menentukan nilai suatu produk. Biaya, keuntungan, persaingan dan perubahan
4keinginan pasar merupakan hal-hal yang perlu dipertimbangkan dalam
penetapan harga suatu produk. Untuk bauran promosi dalam hal ini merupakan
sarana komunikasi antara produsen dengan konsumen. Dengan adanya
komunikasi, konsumen akan mengetahui produk yang dipasarkan oleh produsen.
Promosi sangat diperlukan oleh setiap perusahaan karena tingkat
persaingan yang tajam antar perusahaan dalam berbagai industri, jumlah
konsumen potensial yang semakin meningkat dan digunakan untuk
mempertahankan penjualan di masa resesi. Promosi bertujuan untuk
memodifikasi tingkah laku, memberitahu, membujuk dan mengingatkan.
Umumnya promosi yang diterapkan meliputi periklanan, penjualan perorangan,
promosi dan penjualan publisitas. Bauran pemasaran terakhir yaitu distribusi
sebagai suatu serangkaian organisasi yang saling tergantung dan terlibat dalam
proses untuk menjadikan suatu produk atau jasa siap untuk digunakan atau
dikomunikasikan.
Pertimbangan bagi perusahaan untuk memerhatikan penerapan
marketing mix menjadi penting dalam memengaruhi keputusan pembelian.
Perusahaan berupaya untuk terus meningkatkan keputusan pembelian dengan
memahami kebutuhan konsumen akan pelumas kendaraan mobil, memberikan
informasi penawaran produk, memberikan pertimbangan kepada konsumen atas
produk yang ditawarkan, dan mengarahkan konsumen mengambil keputusan
yang tepat dan logis untuk membeli produk.
Menurut Ghurgen (2002:157) dalam memasarkan suatu produk pada
strategi pemasaran senantiasa bertumpu kepada pembelian yang dimiliki oleh
konsumen. Esensi pembelian dipengaruhi oleh empat hal yaitu kebutuhan
produk, mencari informasi produk untuk dibeli, mempertimbangkan aspek-aspek
5lingkungan yang memengaruhi dan memutuskan pilihan secara tepat (logis dan
rasional).
Mencermati fenomena dan fakta mengenai pengambilan keputusan
konsumen yang telah dikemukakan pada uraian di atas, yang dikaitkan dengan
penerapan marketing mix atas produk Prima XP Pertamina, maka peneliti tertarik
untuk melakukan penelitian dengan memilih judul: “Pengaruh Marketing Mix
terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Produk Prima XP Pertamina di
Makassar”.
1.2 Rumusan Masalah
Mengacu pada latar belakang di atas berdasarkan fenomena dan fakta, maka
rumusan masalah penelitian ini sebagai berikut :
1. Apakah marketing mix berupa produk, harga, promosi dan tempat
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen produk Prima XP
Pertamina di Kota Makassar?
2. Manakah marketing mix yang dominan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen produk Prima XP Pertamina di
Kota Makassar?
1.3 Tujuan Penelitian
Tujuan Penelitian yang ingin dicapai adalah :
1. Untuk mengkaji dan menganalisis pengaruh marketing mix berupa produk,
harga, promosi dan tempat terhadap keputusan pembelian konsumen produk
Prima XP Pertamina di Kota Makassar.
2. Untuk mengkaji dan menganalisis marketing mix yang dominan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk
Prima XP Pertamina di Kota Makassar.
61.4 Manfaat Penelitian
Manfaat penelitian yang diharapkan sebagai berikut :
1. Bagi perusahaan, sebagai bahan masukan bagi perusahaan produk Prima
XP Pertamina dalam rangka meningkatkan pembelian konsumen.
2. Bagi pengembangan ilmu pengetahuan, hasil penelitian ini diharapkan akan
memperkaya perkembangan teori-teori pemasaran, perilaku konsumen dan
marketing mix, serta menjadi sumbangan pemikiran bagi peneliti lainnya yang
ingin meneliti lebih jauh dan mendalam terhadap hal-hal yang belum
terungkap dalam penelitian ini.
3. Bagi peneliti, menjadi hal yang bermanfaat dalam memahami marketing mix
terhadap keputusan pembelian produk.
1.5 Ruang Lingkup Penelitian
Ruang lingkup penelitian ini di wilayah Kota Makassar yaitu perusahaan
dan dealer produk Prima XP Pertamina untuk melihat pengaruh marketing mix
terhadap pembelian konsumen produk Prima XP Pertamina di Kota Makassar.
1.6 Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan dalam penyusunan skripsi ini adalah sebagai
berikut:
BAB  I Pendahuluan terdiri atas latar belakang, rumusan masalah, tujuan
penelitian, kegunaan penelitian, ruang lingkup penelitian dan
sistematika penulisan.
BAB  II Landasan Teori terdiri dari kajian teori yang relevan dengan
penelitian yaitu teori pemasaran, perilaku konsumen, konsep
marketing mix dan keputusan pembelian, serta menyajikan
kerangka pikir dan hipotesis.
7BAB  III Metodologi Penelitian terdiri dari rancangan penelitian, tempat dan
waktu penelitian, populasi dan sampel, jenis dan sumber data,
teknik pengumpulan data, variabel penelitian dan definisi
operasional, instrumen penelitian dan analisis data.
BAB  IV Hasil dan Pembahasan terdiri dari uraian mengenai gambaran
umum, hasil penelitian dan pembahasan.
BAB  V Penutup terdiri dari kesimpulan, saran dan keterbatasan penelitian.
8BAB  II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Kerangka Penelitian
2.1.1 Teori Pemasaran
Pengertian pemasaran menurut peristilahan, berasal dari kata “pasar”
yang artinya tempat terjadinya pertemuan transaksi jual-beli atau tempat
bertemunya penjual dan pembeli. Dengan adanya kondisi dinamika masyarakat
dan desakan ekonomi, maka dikenal istilah “pemasaran” yang berarti melakukan
suatu aktivitas penjualan dan pembelian suatu produk atau jasa, didasari oleh
kepentingan atau keinginan untuk membeli dan menjual (Kotler, 2003:157).
Dasar pengertian ini yang melahirkan teori pemasaran yang
dikemukakan oleh Kotler, sebagai teori pasar. Kotler (1999:159) selanjutnya
memberikan batasan bahwa teori pasar memiliki dua dimensi yaitu dimensi sosial
dan dimensi ekonomi. Dimensi sosial yaitu terjadinya kegiatan transaksi atas
dasar suka sama suka. Dan dimensi ekonomi yaitu terjadinya keuntungan dari
kegiatan transaksi yang saling memberikan kepuasan.
Tinjauan ekonomi, istilah pemasaran menurut Saladin (2000:166)
merupakan aktivitas penjualan suatu produk atau jasa yang dapat diterima atau
dibeli oleh pembeli karena produk atau jasa tersebut bermanfaat bagi pembeli
dan menguntungkan bagi penjual. Dikatakan bahwa pemasaran melibatkan dua
unsur yang berkenaan, yaitu adanya permintaan (demand) dan penawaran
(supply). Dasar ini mengacu pada teori permintaan dan penawaran.
Teori permintaan dan penawaran menurut Douglas dalam Sasono
(2003:170) yaitu bahwa permintaan meningkat apabila produksi kurang dan
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menjadi acuan terjadinya transaksi dalam kegiatan pemasaran.
Ada banyak definisi pemasaran menurut para ahli yang berbeda-beda,
baik dari segi konsepsional maupun dari persepsi atau penafsiran, namun
semuanya bergantung dari sudut mana tinjauan pemasaran tersebut, yang pada
akhirnya mempunyai tujuan yang sama. Umumnya para ahli pemasaran
berpendapat bahwa kegiatan pemasaran tidak hanya bertujuan bagaimana
menjual barang dan jasa atau memindahkan hak milik dari produsen ke
konsumen akhir, akan tetapi pemasaran merupakan suatu usaha terpadu untuk
mengembangkan rencana strategis yang diarahkan pada usaha bagaimana
memuaskan kebutuhan dan keinginan pembeli guna mendapatkan penjualan
yang dapat menghasilkan keuntungan yang diharapkan.
Lebih lanjut Kotler (1999:201) mengemukakan bahwa pemasaran
merupakan suatu proses sosial dan manajerial yang di dalamnya individu dan
kelompok mendapatkan apa yang dibutuhkan dan diinginkan dengan
menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai dengan
pihak lain. Pengertian tersebut menunjukkan bahwa pemasaran mengandung
aspek sosial baik secara individu maupun berkelompok untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginannya, akibat adanya keinginan dan kebutuhan tersebut
maka terciptalah suatu interaksi yang disebut transaksi pertukaran barang dan
jasa. Tujuannya merupakan bagaimana memenuhi keinginan dan kebutuhan
konsumen baik terhadap individu maupun kelompok.
Assauri (2001:3) mengatakan bahwa teori pemasaran merupakan hasil
prestasi kerja kegiatan usaha yang berkaitan dengan mengalirnya barang dan
jasa dari produsen sampai ke konsumen. Teori ini merupakan teori yang banyak
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digunakan dalam mengambil keputusan pemasaran yang harus dibuat jauh
sebelum produk itu dihasilkan, seperti keputusan mengenai produk yang dibuat,
pasar, harga dan promosi. Keputusan pemasaran tersebut dapat berupa produk
apa yang harus diproduksi, apakah produk itu harus dirancang, apakah perlu
dikemas, dan merk apa yang akan digunakan untuk produk itu. Keputusan
mengenai produk itu harus dikaitkan dengan sasaran pasar yang dituju.
Demikian pula mengenai tingkat harga jual yang direncanakan serta kegiatan
iklan atau advertisement dan personal selling, harus dilakukan jauh sebelum
barang atau jasa diproduksi.
Lebih lanjut, Assauri (2001:4) mengatakan bahwa pengertian teori
pemasaran dilihat dalam berbagai aspek dan tinjauan yang pada esensinya
sangat luas pengertiannya. Berikut tinjauan mengenai pengertian pemasaran:
a. Pemasaran merupakan kegiatan penciptaan dan penyerahan tingkat
kesejahteraan hidup kepada anggota masyarakat.
b. Pemasaran merupakan usaha untuk menyediakan dan menyampaikan
barang dan jasa yang tepat kepada orang-orang yang tepat pada tempat dan
waktu serta harga yang tepat dengan promosi dan komunikasi yang tepat.
c. Pemasaran merupakan usaha untuk menciptakan dan menyerahkan suatu
standar kehidupan.
d. Pemasaran merupakan kegiatan manusia yang diarahkan untuk memenuhi
dan memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran.
Dasar pemikiran pemasaran sebagaimana yang dikemukakan Kotler
(1999:174), dimulai dari kebutuhan dan keinginan manusia. Manusia
membutuhkan makanan, udara, air, pakaian, dan tempat berlindung untuk
bertahan hidup. Pandangan yang sempit dalam pengertian pemasaran
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menyebabkan banyak pengusaha atau dunia  usaha masih berorientasi pada
produksi atau berfikir dari segi  produksi.
Uraian di atas menekankan produk apa yang dihasilkan, bukan produk
apa yang dipasarkan. Produk yang diusahakan oleh perusahaan, dirancang oleh
tenaga teknisi atau insinyur, diolah atau dihasilkan oleh orang-orang produksi,
kemudian ditetapkan harganya atas dasar kalkulasi biaya oleh tenaga akuntan
atau keuangan, dan diserahkan kepada manajer penjualan untuk dijual.
Keterbatasan pengertian mengenai pemasaran ini menyebabkan banyaknya
perusahaan yang mengalami kesulitan dalam kelanjutan hidupnya pada akhir-
akhir ini. Persaingan semakin meningkat dalam pemasaran produk yang ada.
Demikian halnya yang dikemukakan oleh Stanton dalam Swastha
(2001:130) menyatakan bahwa pemasaran merupakan suatu kegiatan
keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk menentukan
harga, memberikan pelayanan, menetapkan lokasi distribusi dan bersaing secara
sehat dalam menawarkan produk kepada pembeli yang ada maupun pembeli
potensial.
Hal ini lebih dipertegas oleh Saladin (2000:47) yang mengemukakan
bahwa pemasaran merupakan kegiatan manusia yang ditujukan untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia melalui proses pertukaran.
Pengertian tersebut mengandung beberapa makna, yaitu :
a. Pertama, kegiatan manusia ditujukan untuk memuaskan kebutuhan dan
keinginan langganan melalui proses pertukaran.
b. Kedua, pemasaran dalam menentukan harga, memberikan pelayanan,
menetapkan lokasi distribusi dan bersaing secara sehat dalam menawarkan
produk.
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c. Ketiga, pemasaran berorientasi pada pelanggan yang ada dan potensial.
Uraian di atas, juga dikemukakan Nitisemito (1998:141) yang
mengatakan bahwa pemasaran merupakan semua kegiatan yang bertujuan
untuk memperlancar arus barang dan jasa dari produsen ke konsumen dengan
efektif untuk menciptakan permintaan yang paling efektif. Pengertian di atas
menunjukkan bahwa pemasaran merupakan perpindahan arus barang dan jasa
dari tangan produsen ke tangan konsumen, perpindahan tersebut melahirkan
suatu proses sosial yang dapat menciptakan kegunaan (utility), baik kegunaan
tempat, waktu, dan kegunaan asal atau sesuai dengan penentuan harga,
pemberian pelayanan, penetapan lokasi distribusi dan bersaing secara sehat.
2.1.2 Konsep Pemasaran
Teguh (2003:28) menyatakan konsep pemasaran adalah mencocokkan
kemampuan perusahaan dengan kebutuhan dan keinginan konsumen untuk
mencapai hubungan mutualisme yang saling menguntungkan. Pengertian produk
menurut Johannes (2004:19) adalah barang yang diproduksi atau dihasilkan
untuk memenuhi kebutuhan mutualisme konsumen berdasarkan keuntungan dan
nilai tambah sesuai kegiatan transaksi dalam suatu pasar. Berarti pemasaran
produk adalah suatu tindakan mencocokkan kemampuan perusahaan dalam
memperoduksi suatu barang yang dapat dijual atau dibeli dalam kegiatan
transaksi yang dapat menguntungkan.
Pengertian pemasaran dan aspek manajemen saling terkait, menurut
American Marketing Association (2003:8) adalah suatu proses perencanaan dan
pelaksanaan mengenai konsep harga, promosi, dan penyaluran ide-ide, barang-
barang, jasa yang ditunjukkan untuk menciptakan pertukaran dengan sasaran
untuk memberikan kepuasan kepada individu atau organisasi.
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Konsep pemasaran adalah suatu konsep yang ditujukan untuk
menciptakan adanya pertukaran atas ide, barang atau jasa dengan tujuan akhir
adalah memberikan kepuasan kepada konsumen dan memberikan keuntungan
kepada perusahaan berdasarkan nilai penjualan.
Secara umum pemasaran adalah aktivitas manusia yang berkaitan
dengan pasar. Artinya bekerja dengan pasar guna mengaktualisasikan potensi
pertukaran untuk tujuan memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia. Kotler
(1997:8) pengertian manajemen pemasaran adalah suatu proses sosial dan
manajerial yang di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.
Swastha (2004:5) mengemukakan bahwa pemasaran adalah proses
sosial di mana individu dan kelompok mendapat apa yang mereka butuhkan dan
inginkan dengan menciptakan dan mempertukarkan produk dan nilai dengan
individu atau kelompok lainnya. Jadi ukuran pasar tergantung pada banyaknya
orang yang memiliki kebutuhan, mempunyai sumberdaya yang menarik bagi
orang lain dan ingin menawarkan sumberdaya ini sebagai ganti atau produk yang
bernilai dan dapat memuaskan kebutuhan serta keinginannya.
Shultz dalam Alma (1998:185) manajemen pemasaran adalah suatu
usaha atau kegiatan yang menyalurkan barang atau jasa dari produsen ke
konsumen. Converse (1999:2) memberikan pengertian manajemen pemasaran
produk adalah kegiatan pembelian dan penjualan dan termasuk di dalamnya
kegiatan menyalurkan barang  diantara produsen dan konsumen.
Berdasarkan pengertian yang dikemukakan oleh para ahli di atas,
diketahui bahwa manajemen pemasaran produk adalah suatu proses sosial yang
merupakan sistem dari keseluruhan aktivitas usaha yang berorientasi pada pasar
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konsumen. Manajemen pemasaran merupakan suatu proses yang dinamis,
integrasi dan hasil interaksi dari banyak kegiatan seperti transaksi barang, jasa
dan lainnya yang dimulai dengan pengembangan ide suatu produk terhadap
kegiatan jual-beli.
Kotler (1997:12) terdapat lima konsep yang dianut oleh suatu
perusahaan dalam melakukan kegiatan pemasaran produk  antara lain:
a. Konsep produksi, di mana konsumen akan menyukai produk yang tersedia
secara luas dan rendah harganya. Manajer-manajer pemasaran yang
berorientasi pada produksi yang tinggi dan pencapaian cakupan lokasi yang
luas.
b. Konsep produk, yaitu konsumen akan menyukai produk yang memberikan
kualitas dan prestasi yang paling baik. Manajer organisasi pada konsep ini
akan menfokuskan energi pada pembuatan produk yang baik dan perbaikan
secara terus menerus.
c. Konsep penjualan, konsumen apabila dibiarkan sendiri, biasanya tidak akan
membeli banyak produk. Oleh karena itu harus melakukan usaha penjualan
dan promosi yang gencar.
d. Konsep pemasaran, merupakan kunci untuk mencapai tujuan organisasi,
yaitu penentuan kebutuhan dan keinginan dari pasar sasaran dan pada
pemberian kepuasan yang diinginkan lebih efektif dan efisien daripada
pesaing.
e. Konsep pemasaran sosial, penentuan kebutuhan, keinginan dan kepentingan
dari pasar sasaran dan untuk memberikan kepuasan yang diinginkan lebih
efektif dan lebih efisien daripada pesaing dengan cara mempertahankan dan
meningkatkan kesejahteraan konsumen dan masyarakat. Konsep ini meminta
kepada para pemasar untuk menyeimbangkan ketiga pertimbangan dalam
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menentukan kebijakan pemasaran mereka, yaitu keuntungan perusahaan,
pemuasan keinginan konsumen dan kepentingan umum.
Manajemen pemasaran juga ditentukan oleh penerapan segmentasi,
targeting dan positioning. Banyak pemasar yang langsung melakukan strategi
pemasaran, sementara pasar sasarannya sendiri belum jelas, sehingga pemasar
perlu kembali memeriksa ketetapan pasar sasaran yang dipilih.
Menurut Kasali (1999:57) segmentasi pasar harus dilakukan sejak awal
yaitu sejak proses pertama dimulai pada analisis peluang pasar. Segmentasi
pasar adalah suatu proses untuk membagi-bagi atau mengelompokkan
konsumen kedalam kotak-kotak yang lebih homogen.
Ada lima keuntungan yang diperoleh dengan melakukan segmentasi
pasar yaitu mendesain produk-produk yang lebih responsif terhadap kebutuhan
pasar, memudahkan menganalisis pasar, menemukan peluang, menguasai
posisi yang superior dan kompetitif, menemukan strategi komunikasi yang efektif
dan efisien dalam bauran pemasaran.
Kasali (1999:69) menambahkan bahwa segmentasi pasar dapat
berpedoman pada karakteristik konsumen dengan melihat segmentasi geografis,
demografis, psikografis, segmentasi perilaku dan segmentasi multi atribut dalam
bauran pemasaran.
Segmentasi geografis adalah segmentasi pasar yang mengharuskan
pembagian pasar menjadi unit-unit geografis yang berbeda dari setiap daerah.
Suatu perusahaan dapat memutuskan untuk beroperasi dalam satu atau sedikit
wilayah geografisnya atau beroperasi dalam seluruh wilayah tetapi memberikan
perhatian pada variasi lokal dalam kebutuhan dan preferensi geografis dalam
bauran pemasaran.
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Segmentasi demografis yaitu pasar dibagi menjadi kelompok-kelompok
demografis seperti usia, ukuran keluarga, siklus hidup keluarga, jenis kelamin,
penghasilan, pekerjaan, pendidikan, agama, ras, suku, kewarganegaraan dan
kelas sosial menunjang dalam bauran pemasaran.
Segmentasi psikografis mengharuskan pembeli dibagi menjadi kelompok
yang berbeda berdasarkan pengetahuan, sikap, pemakaian atau tanggapan
mereka terhadap suatu produk. Banyak pemasar yakini bahwa kejadian,
manfaat, status pemakai, tingkat pemakaian, kesetiaan, tahap kesiapan pembeli
dan sikap dalam segmentasi psikografis merupakan titik awal yang terbaik dalam
membentuk segmen pasar sesuai dalam bauran pemasaran.
Segmentasi multi atribut (geoclustering) yaitu segmen pasar yang tidak
lagi membicarakan konsumen rata-rata atau bahkan membatasi analisa hanya
pada sedikit segmen pasar dalam bauran pemasaran. Segmentasi tidak berdiri
sendiri. Segmentasi merupakan satu kesatuan dengan targeting dan positioning,
yang menandakan hubungan ini sebagai STP (segmentation, targeting,
positioning). Proses ini merupakan bagian dari kegiatan penciptaan dan
penyampaian nilai kepada konsumen. Nilai disini berarti sesuatu yang memberi
keuntungan/ kenikmatan bagi konsumen karena menerima pelayanan yang baik,
harga yang sesuai, citra yang kuat, penyampaian yang tepat waktu dan
sebagainya.
Menurut Kotler (1997:265) targeting adalah suatu tindakan untuk
mengembangkan ukuran-ukuran daya tarik pasar dan memilih satu atau lebih
segmen pasar untuk dimasuki. Targeting atau menetapkan target pasar
merupakan tahap selanjutnya setelah segmentasi. Produk dari targeting adalah
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target market (pasar sasaran) yaitu satu atau beberapa segmen pasar yang
menjadi fokus kegiatan pemasaran. Targeting disebut juga selecting karena
marketer harus menyeleksi. Menyeleksi disini berarti marketer harus memiliki
keberanian untuk menfokuskan kegiatannya pada beberapa bagian (segmen)
dan meninggalkan bagian lainnya.
Ada beberapa kriteria untuk memilih pasar sasaran yang optimal yaitu: (i)
harus responsif terhadap produk dan program pemasaran yang dikembangkan,
(ii) potensi penjualan harus cukup luas. Artinya, semakin besar pasar sasaran
semakin besar nilainya. Besar pasar sasaran ditentukan oleh daya beli dan
keinginan pasar untuk memiliki produk tersebut, (iii) pertumbuhan memadai,
pasar tumbuh perlahan-lahan sampai akhirnya meluncur dengan pesat dan
mencapai titik kedewasaan dan (iv) jangkauan media, pasar sasaran dapat
dicapai dengan optimal kalau marketer tepat memilih media untuk
mempromosikan dan memperkenalkan produknya.
Setelah pasar sasaran dipilih dan produk yang dibutuhkan dirancang kini
tiba giliran memposisikan produk itu ke dalam pemikiran calon konsumen. Ini
merupakan suatu hal yang harus dilakukan dengan perencanaan yang matang
dan langkah yang tepat. Positioning bukanlah bagian dari strategi produk
melainkan komunikasi. Positioning berhubungan dengan bagaimana
menempatkan produk itu ke dalam pemikiran konsumen yang telah ditargetkan.
Menurut Kotler (1997:295) positioning adalah tindakan yang dilakukan
marketer untuk membuat citra produk dan hal-hal yang ingin ditawarkan kepada
pasarnya berhasil memperoleh posisi yang jelas dan mengandung arti dalam
benak konsumen. Jadi positioning berhubungan dengan bagaimana memperoleh
posisi yang jelas dan mengandung arti dalam benak konsumen. Positioning
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justru dilakukan karena adanya persaingan baik dalam kategori produk sejenis
maupun produk yang berbeda.
Kasali (1999:85) positioning adalah strategi komunikasi untuk memasuki
jendela otak konsumen agar produk/merek/nama anda mengandung arti tertentu
yang dalam beberapa segi mencerminkan keunggulan terhadap produk lain
dalam bentuk hubungan asosiatif. Positioning harus diungkapkan dalam bentuk
suatu pernyataan yang harus mewakili citra produk yang hendak dicatat dalam
benak konsumen, sehingga produk tersebut dinyatakan dengan mudah, enak
didengar dan harus dipercaya.
2.1.3 Perilaku Konsumen
Menurut Marwan (1990:12) perilaku konsumen adalah sikap konsumen
yang menginginkan suatu barang atau jasa berdasarkan kemampuan yang
dimiliki untuk memberikan nilai kepuasan terhadap apa yang dibeli atau yang
ditawarkan, sehingga orang yang menginginkan barang atau jasa telah
mempunyai sikap perilaku pembelian.
Perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara pengaruh dan
kognisi, perilaku dan kejadian di sekitar kita dimana manusia melakukan aspek
pertukaran dalam hidup mereka. Dari definisi tersebut dapat diketahui tiga ide
penting yaitu: (1) perilaku konsumen adalah dinamis, (2) hal tersebut melibatkan
interaksi antara pengaruh dan kognisi, perilaku dan kejadian di sekitar dan (3) hal
tersebut melibatkan pertukaran.
Pengertian perilaku konsumen (consumer behavior) perlu dibedakan
dengan “Buyer Behavior” ataupun “Customer Behavior”. Pengertian perilaku
konsumen sering diberi batasan sebagai aktivitas manusia yang secara langsung
terlibat dalam mendapatkan dan menggunakan barang-barang ataupun jasa,
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termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan
penentuan dari kegiatan tersebut, mengandung maksud bahwa aktivitas tersebut
meliputi kegiatan mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan lain
sebagainya. Di pihak lain, perilaku pembeli (buyer behavior) mempunyai
pengertian yang lebih sempit, karena mengandung arti pada aktivitas individu
yang secara langsung terlibat pada proses transaksi dan pertukaran uang, tanpa
memerhatikan proses secara keseluruhan maupun gejala dari penyebab perilaku
tersebut.
Untuk itu, pengertian perilaku konsumen mengandung dua elemen penting,
yakni: (1) proses pengambilan keputusan (dalam pembelian) dan (2) kegiatan
fisik yang menyangkut kegiatan individu (konsumen dalam menilai, mendapatkan
dan menggunakan ataupun mengevaluasi barang dan jasa tersebut.
Menurut Kotler (1999:50) peranan perilaku konsumen adalah pemrakarsa
(initiator), pemberi pengaruh (influencer), pengambil keputusan (decider),
pembeli (purchaser) dan pengguna/pemakai (user).
Pemrakarsa adalah individu yang mempunyai inisiatif pembelian tertentu
atau yang mempunyai kebutuhan/keinginan, tetapi tidak mempunyai wewenang
untuk melakukannya sendiri. Pemberi pengaruh adalah individu yang
memengaruhi keputusan untuk membeli, baik secara sengaja atau tidak sengaja.
Pengambil keputusan (decider) adalah individu yang akan memutuskan apakah
akan membeli atau tidak, apa yang akan dibeli, bagaimana membelinya, kapan
dan dimana. Pembeli adalah orang yang benar-benar melakukan pembelian. Dan
pengguna/ pemakai adalah individu yang menggunakan produk atau jasa yang
dibeli.
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Alan R. Andreasen dalam Tunggal (2005:72) mencoba mengetengahkan
suatu model umum perilaku konsumen yang beranjak dari konsepsi psikologis.
Perubahan sikap seseorang dipengaruhi oleh berbagai informasi yang diperoleh
dari sekelilingnya, baik secara sengaja ataupun tidak sengaja. Dalam model ini
dijelaskan secara kronologis tentang seluruh proses perilaku seseorang yang
diakibatkan oleh sentuhan informasi yang diperolehnya. Pemrosesan informasi
yang memengaruhi sikap seseorang ini digambarkan dalam empat tahapan yaitu
asal masukan yang berupa rangsangan (stimuli), proses penyaringan dan
pembentukan persepsi, pembentukan sikap dan hasil bentukan sikap dan
tindakan yang mungkin terjadi.
Mempelajari perilaku konsumen adalah sangat kompleks, yang
dikarenakan banyaknya faktor yang memengaruhi dan kecenderungan untuk
saling berinteraksi. Howard dan Sheth (1998:68) mengemukakan perilaku
konsumen dalam suatu gambaran proses pengambilan keputusan membeli.
Perilaku konsumen terdiri atas empat komponen pokok yakni masukan (stimuli),
susunan hipotesis (susunan persepsi melalui proses belajar), hasil tanggapan
atau keputusan membeli dan faktor-faktor eksogen.
Masukan merupakan stimuli atau dorongan yang dirasakan oleh
konsumen. Dorongan dapat bersifat komersial dan sosial. Dorongan komersial
berasal dari rumah tangga produksi (perusahaan) yang terdiri dari: (1) dorongan
signifikatif yang bersumber dari paduan komponen produk, penjualan dan
distribusi, (2) dorongan simbolik yang bersumber dari paduan komponen
promosi, dan (3) dorongan sosial berasal dari rumah tangga konsumsi yang
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timbul atas dasar komunikasi antar anggota dalam satu kelompok dan dengan
kelompok yang berbeda.
Selanjutnya keputusan membeli merupakan suatu hasil. Kecenderungan
konsumen untuk membeli produk atau jasa yang paling disukai adalah sesuai
dengan tujuan, yakni memperoleh kepuasan dalam pembelian. Dasar
pertimbangan adalah bahwa keseimbangan pada konsumen tidak akan
berlangsung secara terus menerus.
Uraian-uraian tersebut di atas merupakan konsep dan teori yang digunakan
sebagai landasan untuk memahami mengenai perilaku konsumen terhadap
pengambilan keputusan pembelian yang sangat menentukan pengambilan
keputusan tersebut secara rasional atau emosional dalam memutuskannya.
2.1.4 Konsep Marketing Mix
Pemasaran merupakan aktivitas untuk melakukan penjualan dan
pembelian, sehingga terjadi transaksi kesepakatan dengan saling
menguntungkan dan memberikan manfaat dari produk yang dijualbelikan.
Membahas strategi pemasaran maka konsep bauran pemasaran (marketing mix)
senantiasa penting diperhatikan. Konsep bauran pemasaran produk mengenai
konsep 4 P (Product, Price, Promotion dan Place), Kotler (2003:15)
mendefinisikan bauran pemasaran sebagai suatu set peralatan pemasaran yang
digunakan oleh suatu perusahaan untuk mencapai obyek pemasaran yang
ditetapkan dalam pasar sasaran sesuai produk.
Dengan mengacu pada konsep diatas, maka bauran pemasaran 4P dapat
dirinci sebagai berikut:
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1. Produk (Product)
Tjiptono (2002:95) produk merupakan segala sesuatu yang dapat
ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan
atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar
yang bersangkutan. Secara konseptual, produk adalah pemahaman subyektif
dari produsen atas sesuatu yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk
mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan
konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapasitas serta daya beli pasar.
Produk adalah segala sesuatu yang dapat diberikan kepada seseorang
guna memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan. Produk tersebut berupa
suatu benda, jasa, kegiatan, orang, tempat dan organisasi/gagasan.
Keputusan tentang produk ini mencakup penentuan bentuk penawaran
secara fisik, mereknya, kemasannya, garansi dan layanan purna jual.
Pengembangan produk dapat dilakukan setelah menganalisis kebutuhan dan
keinginan pasar.
Cravens (2004:99) produk dapat diklasifikasikan ke dalam dua
kelompok yaitu barang dan jasa. Produk berupa barang adalah produk yang
berwujud fisik, sehingga bisa dilihat, diraba, disentuh, dirasa, dipegang,
disimpan, dipindahkan dan perlakuan fisik lainnya.  Sedangkan produk
berupa jasa adalah aktivitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk
dijual.
Kotler (2003:430) mengemukakan definisi produk yaitu “a product is
anything that can be offered to a market to satisfy want or need”. Maksudnya,
konsumen membeli sekumpulan sifat fisik dan kimia sebagai alat untuk
pemuas kebutuhan. Setiap kombinasi dari sifat-sifat tersebut merupakan
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produk tersendiri sebab setiap kombinasi akan memberikan kepuasan yang
berbeda-beda.
Swastha (2000:94) mendefinisikan produk adalah suatu sifat kompleks
baik yang dapat diraba, maupun tidak dapat diraba, terutama bungkus,
warna, harga, prestise perusahaan dan pengecer, pelayanan perusahaan
dan pengecer, yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan atau
kebutuhannya.
Jadi, dapat dikatakan bahwa dalam produk terdapat sekumpulan atribut
yang nyata (tangible) dan tidak nyata (intangible) seperti warna, kemasan,
prestise pabrik, prestise pengecer dan pelayanan.
2. Harga (Price)
Harga sebagai salah satu unsur bauran pemasaran yang memberikan
pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan. Harga bersifat fleksibel,
artinya dapat diubah dengan cepat, sehingga mempengaruhi omzet
pengambilan keputusan pembelian suatu perusahaan.
Menurut Tjiptono (2002:152) ada empat tujuan penetapan harga yaitu:
a. Tujuan berorientasi pada laba. Setiap perusahaan selalu memilih harga
yang dapat menghasilkan laba paling tinggi. Dalam era persaingan global
yang kondisinya sangat kompleks terhadap daya saing setiap
perusahaan, maksimalisasi laba sangat sulit dicapai.
b. Tujuan berorientasi pada volume. Harga ditetapkan sedemikian rupa agar
dapat mencapai target volume pengambilan keputusan pembelian.
c. Tujuan berorientasi pada citra. Citra atau imej suatu perusahaan dapat
dibentuk melalui strategi penetapan harga untuk membentuk atau
mempertahankan citra prestisius.
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d. Tujuan stabilitas harga. Untuk menetapkan harga dan mempertahankan
hubungan yang stabil antara harga suatu perusahaan dan harga
pemimpin industri (industry leader).
Tujuan penetapan harga di atas memiliki implikasi penting terhadap
strategi bersaing perusahaan.
Harga merupakan persoalan yang fundamental dalam bidang usaha
baik bagi pembeli maupun penjual (produsen). Untuk mengadakan
pertukaran atau mengukur nilai suatu barang atau produk, digunakan uang
sebagai alat ukur dan jumlah uang yang digunakan dalam pertukaran
mencerminkan harga dari barang atau produk yang ingin dibeli.
Sumarni (2003:21) memberikan pengertian harga yaitu sejumlah uang
yang dibutuhkan dan digunakan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari
produk dan pelayanannya.
Harga merupakan alat ukur yang dinyatakan dalam bentuk uang untuk
mendapatkan atau memiliki suatu barang atau jasa. Harga jual merupakan
satu-satunya unsur dari bauran pemasaran yang menghasilkan pengambilan
keputusan pembelian, sedangkan unsur lainnya menunjukkan biaya.
Swastha (2000:147) mengemukakan bahwa harga adalah jumlah uang
yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah produk atau jasa. Hal-hal
yang perlu diperhatikan dalam menetapkan harga yakni biaya, keuntungan
praktik saingan dan perubahan keinginan pasar. Besarnya jumlah uang yang
dikeluarkan untuk mendapatkan atau memiliki suatu barang ditentukan oleh
kesepakatan antara pembeli dan penjual itu sendiri.
Tujuan penetapan harga produk yaitu untuk mendapatkan laba
maksimum, mendapatkan pengembalian investasi yang ditargetkan atau
pengembalian pada pengambilan keputusan pembelian bersih, mencegah
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atau mengurangi persaingan dan mempertahankan atau memperbaiki
pangsa pasar. Perusahaan harus bijaksana dalam menetapkan harga suatu
barang atau jasa karena variabel ini menjadi salah satu penentu bagi
permintaan pasarnya.
3. Promosi (Promotion)
Tjiptono (2002:219) promosi merupakan salah satu faktor penentu
keberhasilan suatu program pemasaran. Promosi adalah suatu bentuk
komunikasi pemasaran, yaitu aktivitas pemasaran yang berusaha
menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan/atau mengingatkan
pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima,
membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang
bersangkutan.
Promosi dalam pemasaran bertujuan untuk menginformasikan,
mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan konsumen sasaran
tentang perusahaan dan bauran pemasarannya.
Promosi adalah salah satu unsur dalam bauran pemasaran yang tidak
dapat diabaikan dalam suatu proses pengambilan keputusan pembelian.
Dalam usaha menunjang pengambilan keputusan pembelian suatu produk
dan memperkenalkannya kepada orang lain atau konsumen, serta menarik
konsumen untuk membeli produk, maka diperlukan suatu usaha untuk
mempromosikan produk tersebut.
Promosi selain mempunyai manfaat dalam memperkenalkan produk
baru, juga penting sekali dalam hal mempertahankan selera konsumen untuk
tetap mengkonsumsi produk yang sudah ada. Betapapun gencarnya kegiatan
promosi yang dilakukan oleh perusahaan, perlu didukung oleh harga dan
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kualitas produk yang dipromosikan, sehingga tujuan perusahaan untuk
mencapai volume penjualan serta market share akan dapat dicapai.
Swastha (2000:237) menyatakan bahwa promosi adalah arus informasi
dan persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau
organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran.
Dalam hal ini, perusahaan harus mampu menentukan atau memilih media
yang dapat digunakan untuk menunjang sukses pemasaran. Jadi kegiatan
tersebut perlu dikombinasikan, dikoordinir agar perusahaan dapat melakukan
tugas pemasaran dengan baik, sehingga perusahaan tidak saja memilih
kombinasi yang terbaik saja, tetapi juga mengkoordinir berbagai elemen dari
marketing mix.
Winardi (2003:60) mengemukakan pengertian promosi adalah setiap
bentuk yang dibayar dari pernyataan secara pribadi dan ide-ide, benda-
benda dan jasa-jasa yang dilakukan oleh pihak yang mengeluarkan biaya
untuk maksud itu.
Kotler (2003:252) promosi yang dilakukan sebagai upaya untuk
merubah keadaan, kecenderungan dan kesediaan untuk beraksi secara
positif atau negatif (pro dan kontra) mengenai ide-ide tertentu, benda-benda
atau jasa. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa kegiatan promosi adalah
suatu upaya merubah pandangan (image) konsumen terhadap suatu produk
yang dipasarkan, sehingga konsumen memiliki keinginan untuk membeli dan
memakai produk yang ditawarkan oleh perusahaan yang bersangkutan.
Unsur-unsur yang terdapat dalam bauran promosi meliputi periklanan,
promosi pengambilan keputusan pembelian, publisitas dan pengambilan
keputusan pembelian personal.
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Periklanan (advertising) adalah alat yang digunakan untuk melancarkan
komunikasi persuasif terhadap pembeli dan masyarakat sesuai dengan yang
ditargetkan. Periklanan tidak dilakukan secara langsung dalam mengadakan
komunikasi dengan pasar targetnya, tetapi melalui perantara media seperti:
radio, majalah, surat kabar, televisi dan sebagainya.
Promosi pengambilan keputusan pembelian (sales promotion) adalah
promosi untuk menambah dan mengkoordinasikan kegiatan pengambilan
keputusan pembelian personal. Promosi pengambilan keputusan pembelian
meliputi kegiatan pembuatan pameran di toko atau mal, menyelenggarakan
pameran dagang, membagikan brosur dan sebagainya.
Publisitas (publicity) memiliki kegunaan yang luas, diantaranya untuk
mempromosikan merek, produk, gagasan orang, kegiatan organisasi bahkan
negara. Publisitas terpisah dari iklan, publisitas disampaikan dalam bentuk
berita dan bukan berbentuk iklan. Jika perusahaan ingin mengadakan
promosi melalui media iklan, maka harus melapor sponsor tertentu yang
dibayar, sedangkan pada publisitas, dimuat dalam suatu media apakah
berupa surat kabar, radio atau televisi.
Personal selling adalah bentuk promosi dengan menggunakan tenaga
penjual, di mana terjadi interaksi langsung antara pembeli dan penjual.
Bentuk ini sering juga disebut sebagai pengambilan keputusan pembelian
tatap muka yang sudah sejak dahulu digunakan. Cara pengambilan
keputusan pembelian tatap muka dapat langsung memperoleh tanggapan
dari pembeli sebagai umpan balik tentang keinginan dan kebutuhan pembeli.
Hal ini memungkinkan karena terjadi komunikasi dua arah dari kedua belah
pihak yang sifatnya individual. Kegiatan personal selling tidak hanya terjadi di
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tempat pembeli saja tetapi dapat pula dilakukan di tempat pengambilan
keputusan pembelian atau toko.
Kegiatan-kegiatan promosi di atas dapat merubah perilaku dan
pendapat serta memperkuat tingkah laku konsumen yang ada. Konsumen
yang melihat, mendengar dan merasakan promosi akan terpengaruh untuk
melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan.
4. Tempat (Place)
Assauri (2003: 192) saluran tempat merupakan salah satu unsur
bauran pemasaran yang memegang peranan penting dalam hal
mendistribusikan barang  dan jasa serta melancarkan arus barang dan jasa
dari produsen ke konsumen. Pendistribusian barang dan jasa dari produsen
sampai ke konsumen akhir tidaklah mudah untuk dilakukan tanpa adanya
saluran distribusi yang memadai. Apalagi untuk dapat menjangkau suatu
pasar yang luas, dalam hal ini membutuhkan saluran distribusi yang dapat
menyampaikan barang sampai ke tangan konsumen.
Pendistribusian dapat diartikan sebagai kegiatan pemasaran yang
berusaha memperlancar dan mempermudah penyampaian barang dan jasa
dari produsen kepada konsumen, sehingga penggunaannya sesuai dengan
yang diperlukan (jenis, jumlah, harga, tempat dan saat dibutuhkan).
Tjiptono (2002:189) mengemukakan bahwa ketika memilih tempat
sebagai saluran distribusi, perusahaan harus mengikuti kriteria 3C yaitu
Channel Control, market Coverage dan Cost. Hal-hal yang perlu
dipertimbangkan adalah pasar, produk, perantara dan perusahaan.
Pertimbangan pasar meliputi jenis pasar, jumlah konsumen potensial,
konsentrasi geografis pasar dan jumlah serta ukuran pesanan. Pada
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pertimbangan produk, ditentukan oleh nilai unit, perishability dan  sifat teknis
produk. Pertimbangan perantara meliputi jasa yang diberikan perantara,
keberadaan perantara yang diinginkan dan sikap perantara terhadap
kebijakan perusahaan. Sedangkan pertimbangan perusahaan meliputi
sumber-sumber finansial, kemampuan manajemen, tingkat pengendalian
yang diinginkan, jasa yang diberikan penjual dan lingkungan.
Kotler (2003:71) mengemukakan bahwa saluran distribusi adalah
sekelompok perusahaan dan perorangan yang memiliki hak pemilikan atas
produk atau membantu memindahkan hak pemilikan produk atau jasa ketika
dipindahkan dari produsen ke konsumen.
Swastha (2000:208) saluran distribusi pemasaran memegang peranan
dalam membantu menyampaikan barang atau jasa dari pihak produsen ke
konsumen. Dalam hal ini ada tiga jenis interaksi yang mempengaruhi
distribusi yaitu:
a. Konsumen mendatangi pemberi jasa (perusahaan). Apabila keadaannya
seperti ini, maka lokasi akan menjadi sangat penting. Perusahaan
sebaiknya memilih tempat dekat dengan konsumen, sehingga mudah
dijangkau dengan kata lain harus strategis.
b. Pemberi jasa mendatangi konsumen. Dalam hal ini lokasi distribusi tidak
terlalu penting tetapi yang harus diperhatikan adalah pelayanan yang
diberikan harus tetap berkualitas.
c. Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu secara langsung. Ini berarti
service provider dan konsumen berinteraksi melalui sarana tertentu
seperti telepon, komputer atau surat. Dalam hal ini lokasi menjadi sangat
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tidak penting selama komunikasi antara kedua belah pihak dapat
terlaksana.
Konsep bauran pemasaran (marketing mix) penting diperhatikan. Bauran
pemasaran mengandung dua unsur yang terpisah tetapi memiliki hubungan yang
erat, yakni :
1. Target marketing, yaitu suatu kelompok konsumen yang homogen yang
merupakan sasaran perusahaan.
2. Marketing mix, yaitu variabel-variabel pemasaran yang dapat dikontrol yang
akan dikombinasikan oleh perusahaan untuk memperoleh hasil yang
maksimal.
Kedua unsur di atas memiliki hubungan yang erat karena target marketing
merupakan suatu sasaran yang akan dituju sedangkan marketing mix (bauran
pemasaran) merupakan alat untuk menuju sasaran tersebut yaitu meningkatkan
kepuasan konsumen.
Konsep bauran pemasaran  dipopulerkan pertama kali beberapa dekade
yang lalu oleh Jerome Mc.Carthy yang merumuskannya menjadi 4P (Product,
Price, Promotion, Place). Bila ditinjau dari sudut pandang konsumen, 4P bisa
dirumuskan menjadi 4C (Customers needs and wants, Cost, Communication,
dan Convenience). Dalam perkembangannya, sejumlah penelitian menunjukkan
bahwa penerapan 4P terlampau terbatas/sempit untuk bisnis jasa karena alasan-
alasan berikut :
1. Karakteristik intangible pada jasa diabaikan dalam kebanyakan analisis
mengenai bauran pemasaran. Sebagai contoh , bauran produk seringkali
dianalisis berdasarkan desain properti fisik yang tidak relevan untuk proses
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jasa. Selain itu, manajemen distribusi fisik bisa saja bukan unsur yang
penting dalam keputusan bauran distribusi jasa.
2. Unsur harga mengabaikan fakta bahwa banyak jasa yang diproduksi oleh
sektor publik tanpa pembebanan harga pada konsumen akhir.
3. Bauran promosi dalam 4P  tradisional mengabaikan promosi jasa yang
dilakukan personel produksi tepat pada saat konsumsi jasa. Keterlibatan
langsung penyedia jasa dalam promosi ini tidak dijumpai dalam promosi
barang kepada konsumen akhir. Bagi penata rambut, penyanyi atau
pembawa acara, cara dan situasi di mana jasa diproduksi merupakan unsur
penting dalam promosi total jasa yang bersangkutan.
4. Over simplifikasi terhadap unsur-unsur distribusi yang relevan dengan
keputusan distribusi jasa strategis.
5. Pendekatan bauran pemasaran tradisional juga dianggap mengabaikan
masalah-masalah dalam mendefinisikan konsep kualitas pada intangible
services, dan mengidentifikasi serta mengukur unsur-unsur bauran
pemasaran yang dapat dikelola dalam rangka menciptakan jasa berkualitas.
6. Bauran pemasaran tradisional juga melupakan arti penting orang (people),
baik sebagai produsen, konsumen, maupun co-consumers.
Kelemahan-kelemahan ini mendorong banyak pakar pemasaran untuk
mendefinisikan ulang bauran pemasaran sedemikian rupa sehingga lebih aplikatif
untuk sektor pemasaran produk. Keputusan mengenai setiap unsur bauran
pemasaran ini saling berkaitan satu sama lain. Kendati demikian, tingkat
kepentingan yang ditekankan pada masing-masing unsur antar jasa cenderung
bervariasi.
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2.1.5 Konsep Pembelian
Definisi pembelian menurut Cahyono (2003:263) yaitu melakukan suatu
tindakan yang tepat dalam memutuskan suatu perihal yang berkaitan dengan
keinginan untuk mencapai tujuan yang ingin dicapai. Pada dasarnya, setiap
konsumen mengambil suatu keputusan membeli sesuatu tidak lepas dari tujuan
yang ingin dicapai. Tujuan tersebut sangat ditentukan oleh kualitas pelayanan,
strategi multidimensional dan pengadopsian produk mencakup: (1) pemenuhan
kebutuhan produk, (2) keaktifan dalam mencari produk, (3) pertimbangan secara
sadar dan (4) keputusan yang tepat.
Pembelian yang dikembangkan dalam strategi pemasaran cenderung
dipahami sebagai pembelian menurut:
1. Kebutuhan akan produk.
2. Keaktifan konsumen mencari informasi mengenai produk sebelum membeli.
3. Pertimbangan secara sadar dalam melakukan keputusan pembelian, dan
4. Keputusan dalam pemilihan produk sudah tepat.
Menurut Ghurgen (2002:157) dalam memasarkan suatu produk pada
strategi pemasaran senantiasa bertumpu kepada pembelian yang dimiliki oleh
konsumen. Esensi pembelian dipengaruhi oleh empat hal yaitu kebutuhan
produk, mencari informasi produk untuk dibeli, mempertimbangkan aspek-aspek
lingkungan yang memengaruhi dan memutuskan pilihan secara tepat (logis dan
rasional). Berikut ditunjukkan gambar mengenai pembelian sebagai berikut:
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Gambar 2
Konsep Pembelian Produk
Sumber: Ghurgen, 2002:157
Gambar di atas menjelaskan bahwa setiap pembelian yang dilakukan oleh
konsumen sangat ditentukan oleh kebutuhan akan produk, keaktifan mencari
informasi, pertimbangan secara sadar untuk membeli produk dan keputusan logis
atau rasional atas produk yang dipilih.
Menurut Sugeng (1999:75) secara konkrit, pembelian produk yang
dilakukan oleh konsumen dalam membeli suatu produk didasarkan pada
pertimbangan yang bertumpu kepada tingkat pemenuhan kebutuhan, mencari
informasi sebelum membeli, mempertimbangkan secara sadar keputusan yang
diambil dalam membeli produk dan mengambil keputusan secara logis dan
rasional mengenai keputusan pembelian produk yang sesuai dengan faktor-
faktor yang memengaruhi konsumen untuk melakukan pembembelian.
Uraian-uraian di atas sangat penting bagi pihak manajemen pemasaran
dalam mengimplementasikan mengenai pembelian dalam strategi pemasaran,
Konsumen
Aktif mencari
Informasi
Pertimbangan
Sadar
Kebutuhan
Produk
Keputusan
Logis/Rasional
Keputusan
Pembelian
Produk
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yang memberikan suatu batasan bahwa pembelian tidak terlepas dari penerapan
bauran pemasaran agar konsumen mengambil keputusan membeli produk.
Gambar 2.2
Kerangka Pikir
2.2 Hipotesis
Berdasarkan rumusan masalah dan uraian di atas, maka hipotesis yang
diajukan adalah:
1. Marketing mix berupa produk, harga, promosi dan tempat berpengaruh
terhadap keputusan pembelian konsumen produk Prima XP Pertamina di
Kota Makassar.
2. Variabel Harga yang dominan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen produk Prima XP Pertamina di Kota
Makassar.
PRODUK PRIMA XP PERTAMINA
PEMASARAN
MARKETING MIX
PRODUK HARGA PROMOSI DISTRIBUSI
KEPUTUSAN PEMBELIAN
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BAB  III
METODE  PENELITIAN
3.1 Rancangan Penelitian
Penelitian ini dirancang untuk menjawab permasalahan yang telah
dirumuskan dan tujuan yang hendak dicapai serta menguji hipotesis. Rancangan
penelitian menurut Kerlinger (2000) merupakan suatu struktur penyelidikan yang
disusun sedemikian rupa, sehingga peneliti dapat memperoleh jawaban untuk
pertanyaan-pertanyaan penelitian, yang dibedakan sebagai berikut:
1. Penelitian ini merupakan penelitian exploratory yaitu berusaha untuk mencari
hubungan-hubungan yang relatif baru, dan explanatory yaitu penelitian yang
dilakukan dengan cara menjelaskan gejala yang ditimbulkan oleh suatu
obyek penelitian.
2. Ditinjau dari aspek datanya adalah penelitian ex post facto, yang berarti
setelah kejadian yaitu penelitian yang bersifat pencarian empirik yang
sistematik, di mana peneliti tidak dapat mengontrol variabel bebasnya karena
peristiwa telah terjadi atau sifatnya tidak dapat dimanipulasi.
3. Ditinjau dari tujuannya adalah studi kausal yang berusaha menjelaskan
pengaruh marketing mix terhadap keputusan pembelian konsumen produk
Prima XP Pertamina di Makassar.
3.2 Tempat dan Waktu Penelitian
Daerah penelitian dilaksanakan di Kota Makassar tepatnya pada pusat
perbelanjaan dalam hal ini dealer yang menjual produk Prima XP Pertamina.
Lokasi penelitian ini dipilih dengan pertimbangan bahwa peneliti mudah
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memperoleh data penelitian baik yang bersifat data primer maupun data
sekunder dalam melakukan wawancara dengan informan.
3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi
Populasi merupakan seluruh obyek yang dijadikan pengamatan
untuk dilakukan penarikan sampel. Populasi penelitian ini adalah
pelanggan pelumas Prima XP Pertamina yang melakukan pembelian
selama bulan Maret – April yang berjumlah 151 orang.
Sumber data primer, 2014
3.3.2 Sampel
Sampel adalah bagian dari populasi yang dipilih secara cermat
untuk mewakili populasi. Berkaitan dengan penelitian yang bekerja dengan
sampel, Dengan menggunakan rumus Slovin diperoleh jumlah responden
dengan perhitungan sebagai berikut : (Sugiyono, 2004:155)
n = 21 Ne
N

Keterangan:
n = Jumlah Sampel
N = Besar Populasi
e = Tingkat Kepercayaan (5% = 0.05)
Lokasi Dealer Jumlah pembelianProduk Prima XP
bulan Maret - April
1. Kopi Jaya Motor Makassar, Jl. Veteran Selatan
No. 212 Makassar
2. SPBU Pertamina Jl. Pengayoman Makassar
3. SPBU Pertamina Jl. Urip sumoharjo KM 6
4. Dokar Motor Bengkel Jl. Veteran Utara No. 209
Makassar
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39
21
25
151
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Jadi besar sampel:
151
n = –––––––––––––––––
1 + (151) (0.05)2
151
n = ––––––––––––––––––
1 + (151) (0.0025)
151
n = ––––––––––––
1 + 0.3775
151
n = –––––––––
1.3775
n = 109.61 n = 110 (dibulatkan)
Jadi sampel pada penelitian ini adalah sejumlah 110 responden.
3.4 Jenis dan Sumber Data
Jenis data adalah kualitatif dan kuantitatif yang bersumber  dari:
1. Data Primer
Data primer adalah data yang diperoleh langsung di lapangan yang
bersumber hasil pengamatan langsung pengaruh marketing mix terhadap
keputusan pembelian konsumen produk Prima XP Pertamina di Makassar.
2. Data Sekunder
Data sekunder yaitu data pendukung yang diperoleh dari bahan-bahan
literatur seperti dokumen-dokumen serta laporan-laporan dan kepustakaan
lainnya yang berkaitan dengan pengaruh marketing mix terhadap keputusan
pembelian konsumen produk Prima XP Pertamina di Makassar.
3.5 Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah wawancara, observasi,
kuesioner dan telaah dokumen:
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1. Wawancara yaitu teknik pengumpulan data melalui tanya jawab langsung
kepada sejumlah responden terpilih yang berkaitan dengan pengaruh
marketing mix terhadap keputusan pembelian konsumen produk Prima XP
Pertamina di Makassar.
2. Observasi, yaitu teknik pengumpulan data di mana peneliti terlibat langsung
untuk mengamati pengaruh marketing mix terhadap keputusan pembelian
konsumen produk Prima XP Pertamina di Makassar.
3. Studi dokumentasi yaitu teknik pengumpulan data dengan cara mempelajari
buku-buku maupun jurnal yang berkaitan dengan topik pembahasan.
3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional
Definisi operasional digunakan agar tidak menimbulkan penafsiran ganda
yaitu dengan memberikan batasan terhadap variabel-variabel yang digunakan
dalam penelitian ini yaitu:
1. Pembelian adalah tindakan pembelian produk dari konsumen yang
memutuskan untuk produk Prima XP Pertamina di Makassar. Indikatornya
adalah kebutuhan akan pelumas kendaraan mobil, keaktifan informasi
produk, pertimbangan yang sadar dan pengambilan keputusan tepat yang
logis dan rasional.
2. Produk adalah barang yang dihasilkan oleh perusahaan berupa produk Prima
XP Pertamina yang ditawarkan kepada konsumen. Indikatornya adalah
kualitas produk, kemasan yang menarik, ketersedian produk dan jaminan
produk.
3. Harga adalah nilai suatu produk yang diukur dengan uang dan yang telah
ditetapkan oleh pengambil keputusan. Indikatornya adalah penetapan harga
atas produk sesuai ukuran, harga yang bersaing dan penetapan harga
diskon.
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4. Promosi adalah suatu bentuk pemberian informasi atau pengenalan kepada
konsumen mengenai produk yang ditawarkan. Indikatornya adalah
periklanan, penjualan perorangan dan publisitas.
5. Tempat adalah tempat di mana perusahaan mendistribusikan produknya agar
menjangkau pasar sasaran. Indikatornya adalah lokasi yang strategis, mudah
dijangkau dan akses informasi produk.
3.7 Instrumen Penelitian
Menurut Ruseffendi (1994) dan Sugiyono (1992) terdapat dua macam
instrumen yakni instrumen yang berbentuk tes untuk mengukur kinerja dan
instrumen yang berbentuk non tes seperti angket atau kuesioner, observasi dan
wawancara.
Dalam penelitian ini alat pengumpul data (instrumen) yang digunakan
adalah non tes yakni berupa angket atau kuesioner, observasi dan wawancara.
Butir-butir pertanyaan atau pernyataan dalam kuesioner berdasarkan teori
manajemen yang relevan dan dari temuan hasil peneliti terdahulu. Pertanyaan
atau pernyataan dalam kuesioner diukur dengan menggunakan skala Likert yaitu
suatu skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, persepsi
seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial (Sugiyono, 1992).
Jawaban dari responden yang bersifat kualitatif dikuantitatifkan, di mana jawaban
untuk pertanyaan atau pernyataan diberi skor dengan menggunakan skala Likert
sebagai berikut: skor/nilai 1 sampai dengan 5 yang berarti nilai 1 = sangat tidak
setuju, 2 = tidak setuju, 3 = ragu-ragu, 4 = setuju dan 5 = sangat setuju.
Ciri khas dari skala Likert adalah bahwa semakin tinggi skor/nilai yang
diberikan oleh responden mempunyai indikasi bahwa responden tersebut
menunjukkan sikap semakin positif terhadap obyek yang diteliti oleh peneliti.
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Skala Likert digunakan karena mempunyai banyak kemudahan dalam menyusun
pertanyaan, memberi skor/nilai serta skor/nilai yang lebih tinggi tarafnya mudah
dibandingkan dengan skor/nilai yang lebih rendah, disamping itu juga mempunyai
reliabilitas tinggi berdasarkan intensitas sikap tertentu.
3.8 Analisis Data
Untuk menguji hipotesis yang telah diajukan dalam penelitian ini, maka
digunakan metode analisis:
1. Analisis secara deskriptif mengenai pengaruh marketing mix terhadap
keputusan pembelian konsumen produk Prima XP Pertamina di Makassar.
2. Uji Validitas adalah penelitian yang dilakukan untuk menentukan apakah
suatu indikator, valid atau tidak dapat dilihat dari hasil uji t yaitu jika nilai t-
hitung lebih besar dari 1.96 (t-hitung > 1.96) berarti bahwa indikator yang
diukur dinyatakan valid.
3. Uji Reliabilitas yaitu pengujian dengan melihat nilai alpha Cronbach, apabila
alpha Cronbach () lebih dari 0.60 maka data penelitian dianggap cukup baik
dan reliable untuk digunakan sebagai input dalam proses penulisan data
guna menguji hipotesis penelitian
4. Metode analisis regresi linier berganda untuk menganalisis pengaruh
marketing mix terhadap keputusan pembelian konsumen atas produk Prima
XP Pertamina dengan rumus: (Sudjana, 1994:47)
Y = b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + ei
Dimana:
Y = Keputusan Pembelian
X1 = Produk
X2 = Harga
X3 = Promosi
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X4 = Tempat
b1-b4 = Koefisien Regresi (Parameter)
b0 = Konstanta (Intercept)
ei = Faktor Kesalahan
Kemudian masing-masing variabel akan, diteliti yang dianalisis dengan
menggunakan regresi linier berganda dengan mencari formulasi nilai koefisien
korelasi (R) dapat dihitung dengan rumus:
R  =   R2
Keterangan:
R = Koefisien Korelasi
R2 = Koefisien Determinan
Menurut Sudjana (1999:50) koefisien korelasi (R) digunakan untuk
melihat besarnya kontribusi semua variabel bebas secara bersama-sama
terhadap variabel terikat yaitu dengan melihat besarnya koefisien determinasi
total (R2). Secara umum dapat dikatakan bahwa besarnya R2 adalah   0 < R2 <
1. Untuk menentukan koefisien determinasi (R2) digunakan model:
TSS
ESS2R atau
JKT
JKRR 2 
Keterangan:
ESS = estimasi jumlah kuadrat
TSS = total jumlah kuadrat
JKR = jumlah kuadrat regresi
JKT = jumlah kuadrat total
1 1Y + 22Y + .......... + bbY
Y2 = Y2 -
n
)Y( 2
Keterangan:
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1-n = koefisien regresi
Y = regresi
Sifat penting R2 adalah bahwa nilai tersebut di atas merupakan fungsi
yang tidak pernah menurun (non decreasing function) dari banyaknya
variabel-variabel yang dijelaskan dalam model, sering dengan meningkatnya
jumlah variabel yang menjelaskan, R2 hampir-hampir selalu meningkat dan tak
pernah menurun.
Total SS = Sum of Square
Selanjutnya untuk melihat dominasi masing-masing variabel, dapat
dilihat dengan membandingkan koefisien determinasi parsial (r2). Semakin
besar r2 suatu variabel bebas menunjukkan dominan variabel bebas tersebut
terhadap variabel tergantungnya, dan sebaliknya koefisien determinasi parsial
(r2) dapat dihitung melalui koefisien regresi dengan rumus :
1knt
t
r 2
2
2


Keterangan:
r = koefisien determinasi parsial
t = uji t-student
n  = jumlah sampel
k  = korelasi
Dilanjutkan dengan pengujian varians atau sering disebut sebagai   Uji-
F. Apabila hasil perhitungan menunjukkan bahwa Fo (observasi) > Ft maka Ho
ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian, jika kondisi dapat tercapai maka
dapat dikatakan bahwa variasi model regresi tersebut dapat menerangkan
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variasi variabel tergantungnya. Fo dapat dihitung dengan menggunakan
rumus dari Kerlinger, sebagai berikut :
1kn
)R1(
K
R
F
2


Keterangan :
F = Uji Fisher
K = banyaknya variabel bebas, n = ukuran sampel
Atau
Fhitung = RKS
RKR
RKR = rata-rata kuadrat regresi
RKS = rata-rata kuadrat sisa
Kemudian uji t digunakan untuk melihat signifikasi koefisien tersebut
dengan cara:
t hitung = iSE
i


Keterangan:
SE = standar error
Besarnya koefisien parsial ini dikatakan bermakna atau sangat
bermakna jika t-hitung lebih besar atau sama dengan t-tabel (t-hitung > t-
tabel), maka Ho ditolak dan Ha diterima. Selanjutnya untuk menentukan
pengaruh dan tingkat signifikan digunakan  = 0.05 atau 5% dapat diuji
dengan menggunakan uji-F dan uji-t melalui program SPSS 20.0
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BAB  IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 Gambaran Umum
Pertamina adalah perusahaan minyak dan gas bumi yang dimiliki
Pemerintah Indonesia (National Oil Company), yang berdiri sejak tanggal 10
Desember 1957 dengan nama PT. Pertamina. Pada tahun 1961, perusahaan ini
berganti nama menjadi PN Pertamina dan setelah merger dengan PN Pertamina
ditahun 1968, namanya berubah menjadi PN Pertamina. Dengan gulirnya UU No.
8 Tahun 1971 sebutan perusahaan menjadi Pertamina. Sebutan ini tetap dipakai
setelah Pertamina berubah status hukumnya menjadi PT. Pertamina (Persero)
pada  tanggal 17 September 2003 berdasarkan Undang-Undang Republik
Indonesia Nomor 22 tahun 2001 pada tanggal 23 November 2001 tentang
Minyak dan Gas Bumi.
Pendirian perusahaan ini dilakukan menurut ketentuan-ketentuan yang
tercantum dalam UU No. 1 Tahun 1995 tentang Perseroan terbatas, Peraturan
Pemerintah No 12 Tahun 1998 tentang Perusahaan Perseroan (Persero), dan
Peraturan Pemerintah No. 45 Tahun 2001 tentang Perubahan atas Peraturan
Pemerintah No. 12 Tahun1998 dan peralihannyaa berdasarkan PP No. 31 Tahun
2003 “Tentang Pengalihan Bentuk Perusahaan Pertambangan Minyak dan Gas
Bumi Negara (PERTAMINA) Menjadi Perusahaan Perseroan (PERSERO)”.
Sesuai dengan akta pendiriannya, maksud dari Perusahaan Persero adalah
untuk menyelenggaraakan usaha dibidang minyak dan gas bumi, baik didalam
maupun diluar negeri serta kegiatan usaha lain yang terkait atau menunjang
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kegiatan usaha di bidang minyak dan gas bumi tersebut. Adapun tujuan dari
Perusahaan Perseroan adalah untuk:
1. Mengusahakan keuntungan berdasarkan prinsip pengelolahan Perseroan
secara efektif dan efisien.
2. Memberikan kontribusi dalam meningkatkan kegiatan ekonomi untuk
kesejahteraan dan kemakmuran rakyat. Untuk mencapai maksud dan
tujuan tersebut, Perseroan melaksanakan kegiatan usaha sebagai
berikut:
a. Menyelenggarakan usaha di bidang minyak dan gas bumi beserta hasil
olahan dan turunannya.
b. Menyelenggarakan kegiatan usaha di bidang panas bumi yang ada pada
saat pendiriannya, termasuk Pembangkit Listrik Tenaga Panas Bumi
(PLTP) yang telah mencapai tahap akhir negosiasi dan berhasil menjadi
milik Perseroan.
c. Melaksanakan pemasaran Liquified Natural Gas (LNG) dan produk yang
dihasilkan dari kilang LNG.
d. Menyelenggarakan kegiatan usaha lain yang terkait atau menunjang
kegiatan usaha sebagaimana yang dimaksud dalam nomor 1, 2, dan 3.
Sesuai dengan ketentuan dalam Undang-Undang MIGAS baru,
Pertamina tidak lagi menjadi satu-satunya perusahaan yang monopoli industri
MIGAS, melainkan kegiatan usaha minyak dan gas bumi diserahkan kepada
mekanisme pasar.
Visi dan Misi Perusahaan
Visi : Menjadi perusahaan minyak nasional kelas dunia.
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Misi : Menjalankan usaha inti minyak, gas, dan bahan bakar nabati secara
terintegrasi, berdasarkan prinsip-prinsip komersial yang kuat.
PT PERTAMINA (Persero) Region VII Makassar atau yang biasa disebut
PT PERTAMINA (Persero) Upms VII Makassar, merupakan satu dari delapan
unit operasi pemasaran di lingkungan Direktorat Pemasaran dan Niaga (Dit.
PDN) PT PERTAMINA (Persero) yang dibentuk oleh Kantor Pusat PERTAMINA
tanggal 30 Oktober 1978 Direktur Utama PT PERTAMINA Joede Sumbono dan
dimiliki 100% sahamnya oleh pemerintah.
Pada awalnya unit ini disebut Unit Pembekalan dan Pemasaran Dalam
Negeri (UPPDN), memiliki wilayah yang cukup luas mencakup wilayah Sulawesi,
Nusa Tenggara, Timor-Timur, Maluku dan Irian Jaya. Namun demikian sejalan
dengan semakin tingginya permintaan BBM dan pertumbuhan pembangunan di
Kawasan Indonesia Timur, maka pemekaran dari Unit Pembekalan tersebut perlu
dilakukan agar lebih terlokalisir pada suatu wilayah. Saat ini Upms VII hanya
meliputi wilayah Sulawesi yaitu 7 propinsi yaitu Propinsi Sulawesi Utara,
Sulawesi Tengah, Gorontalo, Sulawesi Tenggara, Sulawesi Selatan dan
Sulawesi Barat.
Sejak 1987 – 2005, Upms VII menyalurkan produk BBM bersubsidi yang
merupakan penugasan pemirintah nirlaba berdasarkan UU No. 8 tahun1971
dengan sistem cost dan fee. Penentuan BBM bersubsidi yang disalurkan yaitu
berdasarkan pembahasan Pemerintah dan DPR, sehingga Upms VII
menyalurkan BBM bersubsidi sesuai kuota yang diterima dari Direksi
PERTAMINA. Selain itu, Upms VII juga memasarkan produk-produk Non Subsidi
yang berorientasikan laba. Upms VII mendapatkan suplai / pasokan dari kilang –
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kilang utama di dalam negeri seperti Kilang Balikpapan, Kilang Balongan, Kilang
Plaju dan Kilang Cilacap.
UPMS VII dipimpin General Manajer yang membawahi 8 fungsi yaitu
Penjualan, Pengadaan, Teknik, PKK/Marine, Sekuriti, LK3 dan Umum. Satu
kantor cabang yang berkoordinasi dengan 1 fungsi Internal Audit seperti yang
tergambar dalam struktrur organisasi. Setiap jabatan dalam struktur organisasi.
Setiap jabatan dalam struktur organisasi disertai jabatan untuk mengatur tugas
masing-masing personal di dalam organisasi.
PT Pertamina (Persero) Region VII merupakan salah satu perusahaan
BUMN yang memiliki tugas untuk menjalankan program-program pemerintah.
Gambaran secara sistematik guna menjelaskan hubungan antara bagian-bagian
terutama dalam pembagian tugas dan tanggung jawab sangat dibutuhkan dalam
suatu badan.
1. Manager, Marketing Finance Offsite Support Region VII :
Merencanakan, menganalisis dan mengevaluasi kegiatan administrasi
operasi keuangan meliputi kegiatan pengolahan cash on hand, transaksi
penerimaan setoran pelanggan, Account Payable, Perpajakan, Arus Produk
dan Account Receivable untuk memastikan proses bisnis yang menjadi
tanggung jawab TBBM terselenggara sesuai dengan pedoman perusahaan.
2. Assitant Manager Bussiness Support
Merencananakan, mengarahkan, mengendalikan, dan mengevaluasi
kegiatan Finance Bussiness Support meliputi anggaran, perpajakan, laporan
manajemen, dan pengelolaan dana untuk memastikan proses bisnis Finance
Bussiness Support di Finance Region terselenggara sesuai dengan pedoman
perusahaan.
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3. Senior Supervisor, Budget & Costing
Mererencanakan, menganalisis dan mengevaluasi kegiatan anggaran yang
meliputi anggaran operasi dan investasi untuk memastikan proses bisnis
anggaran di Finance Region terselenggara sesuai dengan pedoman
perusahaan.
4. Senior Analyst, Tax Advisory
Menganalisis dan mengevaluasi kegiatan perpajakan meliputi pajak pusat,
pajak daerah, dan retribusi  untuk memastikan kegiatan perpajakan
terselenggara sesuai dengan peraturan perpajakan yang berlaku.
5. Senior Analyst, Marketing Finance Perfomance :
Menyiapkan, menganalisis, dan mengevaluasi data keuangan untuk
memastikan laporan  manajemen Finance Region diselesaikan tepat waktu
sesuai target yang telah ditetapkan serta berperan sebagai penghubung
antara fungsi keuangan dengan fungsi non keuangan di region unit dalam hal
penyediaan data dan indormasi keuangan untuk mendukung pengambilan
keputusan bisnis.
6. Supervisor, Cash & Bank
Merncanakan, menganalisis dan mengevaluasi kegiatan pengelolaan dana
yang menjadi tanggung jawab Finance Region untuk memastikan kelancaran
operasional perusahaan.
7. Assistant Manager, Product & AR Accounting
Merencanakan, mengarahkan, mengendalikan dan mengevaluasi kegiatan
akuntansi minyak yang meliputi Quantity Accounting, AR Accounting untuk
memastikan laporan arus produk diselesaikan tepat waktu sesuai target,
memastikan laporan AR sesuai dengan ketentuan perusahaan, serta
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memastikan proses bisnis arus produk dan AR menjadi tanggung jawab
Finance Region terselenggara sesuai pedoman perusahaan.
8. Senior Supervisor, Quantity Accounting :
Merencanakan, menganalisis, dan mengevaluasi kegiatan quantity
accounting yang meliputi quantity analysist untuk memastikan laporan arus
produk yang menjadi tanggung jawab Finance Region terselenggara sesuai
dengan pedoman perusahaan.
9. Senior Supervisor, Account Receivables
Merencanakan, menganlisis dan mengevaluasi kegiatan AR accounting
terkait dengan pemerintah dan pelanggan komersial untuk memastikan
laporan AR sesuai dengan ketentuan perusahaan serta memastikan proses
bisnis AR dan kolektibilitas yang menjadi tanggung jawab finance region
terselenggara sesuai dengan pedoman perusahaan.
10. Assistant Manager, Financial Accounting :
Merencanakan, mengarahkan, mengendalikan dan mengevaluasi financial
accounting yang meliputi general accounting dan account payable /
receivable untuk memastikan laporan keuangan yang menjadi tanggung
jawab finance region disajikan secara wajar sesuai dengan standar akuntansi
keuangan, serta memastikan proses bisnis financial accounting di finance
region, terselenggara sesuai dengan pedoman perusahaan.
11. Senior Supervisor, General Accounting :
Menganalisis dan mengevaluasi kegiatan general accounting yang meliputi
General Ledger, Assets dan Material untuk memastikan laporan keuangan
yang menjeadi tanggung jawab finance region disajikan dengan wajar sesuai
dengan standar Akuntansi Keuangan, serta memastikan proses bisnis
general accounting di finance region terselenggara dengan pedoman
perusahaan.
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12. Senior Supervisor, AP & Non Trade AR :
Menganalisis dan mengevaluasi kegiatan keuangan meliputi AP non trade
AR, dan AP-AR employee untuk memasikan laporan AP-AR disajikan secara
wajar sesuai standar akuntansi keuangan, serta memastikan proses bisnis
AP-AR non trade terselenggara dengan pedoman perusahaan.
13. Senior Supervisor, Finance TBBM Makassar
Merencanakan, menganalisis dan mengevaluasi, kegiatan administrasi
operasional keuangan, meliputi kegiatan pengelolaan cash on hand,
transaksi penerimaan setoran pelanggan, Account Payable (AP), perpajakan,
Arus Produk dan Account Receivable (AR) untuk memastikan proses bisnis
yang menjadi tanggung jawab TBBM dan memastikan keakuratan Laporan
Kas dan Bank.
14. Section Head Marketing Financial Off-Site SA Maluku-Papua
Mengendalikan dan mengarahkan kegiatan keuangan meliputi Bussiness
Suport, Product & AR Accounting, Financial Accounting untuk memastikan
laporan keuangan yang menjadi tanggung jawab Finance area Maluku-Papua
disajikan secara wajar sesuai dengan standar akuntansi keuangan,
memastikan laporan manajemen diselesaikan tepat waktu sesuai target yang
ditetapkan, serta memastikan proses bisnis keuangan di wilayah kerja
finance area Maluku-Papua terselenggara sesuai dengan pedoman
perusahaan.
4.2 Hasil Penelitian
4.2.1 Karakteristik Responden
Deskripsi karakteristik responden adalah penjelasan tentang keberadaan
responden konsumen yang mengambil keputusan melakukan pembelian produk
Prima XP Pertamina yang diperlukan sebagai informasi untuk mengetahui
identitas sebagai responden dalam penelitian ini. Responden sebagai obyek
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penelitian yang memberikan interpretasi terhadap karakteristik responden untuk
menganalisis pengaruh marketing mix terhadap keputusan pembelian konsumen.
Responden dalam penelitian ini sebanyak 110 orang menjadi responden
yang representatif untuk dikemukakan sebagai kelayakan responden dalam
memberikan informasi mengenai identitas diri mulai dari jenis kelamin, umur, dan
pendidikan. Lebih jelasnya akan diuraikan sebagai berikut:
1. Jenis Kelamin
Jenis kelamin terdiri atas laki-laki dan perempuan guna mengetahui
proporsi dari konsumen dengan jenis kelamin laki-laki dan perempuan yang
melakukan  pembelian produk pelumas Prima XP Pertamina. Lebih jelasnya
dapat dilihat pada Tabel 1 sebagai  berikut:
Tabel 1
Frekuensi dan Persentase Menurut Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Frekuensi(F)
Persentase
%)
Laki-laki 99 90.0
Perempuan 11 10.0
Total 110 100.0
Sumber: Data Primer, 2014
Tabel 1 di atas terlihat sebanyak 99 orang atau 90.0% adalah laki-laki
dan perempuan sebanyak 11 orang atau 10.0%. Ini berarti kebanyakan
responden konsumen yang melakukan pengambilan keputusan pembelian
membeli produk Prima XP Pertamina adalah laki-laki.
2. Umur
Umur merupakan usia dari responden. Umur penting dalam suatu
pengambilan keputusan. Bagi responden, makin matang umur seseorang,
makin bagus penilaian atas penerapan marketing mix yang dapat membuat
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konsumen melakukan pembelian produk. Lebih jelasnya dapat dilihat Tabel 2
dibawah ini:
Tabel 2
Frekuensi dan Persentase Responden Menurut Umur
Umur
(Tahun)
Frekuensi
(F)
Persentase
(%)
< 30 5 4.5
31 – 35 18 16.4
36 – 40 42 38.2
> 40 45 40.9
Total 110 100.0
Sumber: Data Primer, 2014
Tabel 2 menunjukkan karakteristik umur dari responden konsumen
umumnya berusia > 40 tahun yaitu sebanyak 45 orang atau 40.9%, 42 orang
atau 38.2% berusia antara 36 – 40 tahun, 18 orang atau 16.4% berusia 31 –
35 tahun dan 5 orang atau 4.5% berusia < 30 tahun. Melihat usia yang
dimiliki responden tersebut menunjukkan bahwa responden telah mampu
untuk loyal dalam menggunakan produk, sehingga meningkatkan intensi
pembelian produk pelumas Prima XP Pertamina
3. Pendidikan
Pendidikan adalah jenjang pendidikan formal yang dinyatakan dengan
kondisi memiliki ijazah sesuai dengan latar belakang dan disiplin ilmu
pendidikan yang dipunyai. Lebih jelasnya dapat dilihat  Tabel 3:
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Tabel 3
Frekuensi dan Persentase Menurut Pendidikan
Pendidikan Frekuensi(F)
Persentase
%)
S2 5 4.5
S1 75 68.2
D3 18 16.4
SMA 12 10.9
Total 110 100.0
Sumber: Data Primer, 2014
Tabel 3 menunjukkan kebanyakan konsumen umumnya
berpendidikan S1 yaitu sebanyak 75 orang atau 68.2%. Selanjutnya untuk
jenjang pendidikan D3 ada 18 orang atau 16.4%, 12 orang atau 10.9%
berpendidikan SMA dan S2 ada 5 orang atau 4.5%. Ini menunjukkan
bahwa tingkat pendidikan yang dimiliki oleh konsumen sudah cukup
tinggi, sehingga memiliki kemampuan dalam menilai penerapan
marketing mix agar mengambil keputusan membeli produk Prima XP
sesuai kebutuhan akan pelumas kendaraan mobil, keaktifan informasi
produk, pertimbangan yang sadar dan pengambilan keputusan tepat yang
logis dan rasional.
4.2.2 Deskripsi Variabel Penelitian
Deskripsi variabel penelitian adalah penjelasan mengenai pengaruh
marketing mix terhadap keputusan pembelian konsumen produk Prima XP
Pertamina di Makassar. Penilaian variabel didasarkan pada tanggapan
Konsumen Prima XP di Makassar sebagai responden yang memberikan
54
informasi sesuai pertanyaan yang diajukan dalam kuesioner. Lebih jelasnya akan
diuraikan sebagai berikut:
a. Keputusan Pembelian (Y)
Pembelian adalah tindakan pembelian produk dari konsumen yang
memutuskan untuk produk Prima XP Pertamina di Makassar. Keputusan
pembelian ditentukan oleh kebutuhan akan pelumas kendaraan mobil,
keaktifan informasi produk, pertimbangan yang sadar dan pengambilan
keputusan tepat yang logis dan rasional. Lebih jelasnya ditunjukkan pada
Tabel 4 dibawah ini:
Tabel 4
Frekuensi dan Persentase Responden mengenai Keputusan Pembelian
Kategori Skala Likert
Responden
Frekuensi
(F)
Persentase
(%)
Sangat Setuju 5 27 24.5
Setuju 4 78 70.9
Kurang Setuju 3 5 4.5
Tidak Setuju 2 0 0.0
Sangat Tidak Setuju 1 0 0.0
Total 110 100.0
Sumber: Data Primer, 2014
Tabel 4 menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen atas
produk Prima XP Pertamina sudah sesuai dalam hal ini setiap konsumen
dalam melakukan pembelian ditentukan oleh kebutuhannya, informasi produk
yang sesuai keinginan, adanya pertimbangan sadar, sehingga mengambil
keputusan melakukan pembelian. Hal ini dinyatakan sebanyak 78 responden
atau 70.9% dengan tanggapan yang berada pada kategori setuju. Sementara
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yang memberikan jawaban sangat setuju ada 27 responden atau 24.5% dan
kurang setuju ada 5 responden atau 4.5%. Responden yang memberikan
jawaban kurang setuju dikarenakan ada pertimbangan lain sebelum
mengambil keputusan untuk membeli produk Prima XP, antara lain manfaat
yang dirasakan dari produk tersebut bagi kendaraannya.
b. Produk (X1)
Produk adalah barang yang dihasilkan oleh perusahaan berupa
produk Prima XP Pertamina yang ditawarkan kepada konsumen. Produk
tersebut merupakan produk oli untuk kendaraan mobil/motor. Produk
ditentukan oleh kualitas produk, kemasan yang menarik, ketersedian produk
dan jaminan produk. Lebih jelasnya ditunjukkan pada Tabel 5 dibawah ini:
Tabel 5
Frekuensi dan Persentase Responden mengenai Produk
Kategori Skala Likert
Responden
Frekuensi
(F)
Persentase
(%)
Sangat Setuju 5 66 60.0
Setuju 4 40 36.4
Kurang Setuju 3 4 3.6
Tidak Setuju 2 0 0.0
Sangat Tidak Setuju 1 0 0.0
Total 110 100.0
Sumber: Data Primer, 2014
Tabel 5 menunjukkan bahwa konsumen mengambil keputusan untuk
membeli dikarenakan produk yang dihasilkan oleh Pertamina sesuai dengan
kebutuhannya. Selain itu produk tersebut sudah terkenal dengan kualitasnya,
kemasan yang menarik, selalu tersedia dan aman digunakan untuk
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kendaraan konsumen. Hal ini dinyatakan sebanyak 66 responden atau 60%
dengan tanggapan yang berada pada kategori sangat setuju dan 40
responden atau 36.4% menyatakan setuju. Sementara yang memberikan
jawaban kurang setuju ada 4 responden atau 3.6%, dengan alasan lebih
cocok menggunakan produk Pertamina dengan merek lainnya.
c. Harga (X2)
Harga adalah nilai suatu produk yang diukur dengan uang dan yang
telah ditetapkan oleh pengambil keputusan. Harga yang dimaksud yaitu
penetapan harga atas produk sesuai ukuran, harga yang bersaing dan
penetapan harga diskon. Lebih jelasnya ditunjukkan pada Tabel 6 dibawah
ini:
Tabel 6
Frekuensi dan Persentase Responden mengenai Harga
Kategori Skala Likert
Responden
Frekuensi
(F)
Persentase
(%)
Sangat Setuju 5 38 34.5
Setuju 4 65 59.1
Kurang Setuju 3 7 6.4
Tidak Setuju 2 0 0.0
Sangat Tidak Setuju 1 0 0.0
Total 110 100.0
Sumber: Data Primer, 2014
Tabel 6 menunjukkan bahwa konsumen mengambil keputusan untuk
membeli dikarenakan harga yang diterapkan oleh perusahaan sesuai ukuran,
harga yang mampu bersaing dan pada even tertentu menetapkan harga
diskon. Hal ini dinyatakan sebanyak 65 responden atau 59.1% dengan
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tanggapan yang berada pada kategori setuju dan 38 responden atau 34.5%
menyatakan sangat setuju. Sementara yang memberikan jawaban kurang
setuju ada 7 responden atau 6.4%, dengan alasan harga produk yang
ditetapkan masih terlalu tinggi dan hanya mau membeli produk apabila
perusahaan menetapkan harga diskon atas produk Prima XP.
d. Promosi (X3)
Promosi adalah suatu bentuk pemberian informasi atau pengenalan
kepada konsumen mengenai produk yang ditawarkan. Promosi berupa
kegiatan periklanan, penjualan perorangan dan publisitas. Lebih jelasnya
ditunjukkan pada Tabel 7 dibawah ini:
Tabel 7
Frekuensi dan Persentase Responden mengenai Promosi
Kategori Skala Likert
Responden
Frekuensi
(F)
Persentase
(%)
Sangat Setuju 5 14 12.7
Setuju 4 44 40.0
Kurang Setuju 3 36 32.7
Tidak Setuju 2 16 14.5
Sangat Tidak Setuju 1 0 0.0
Total 110 100.0
Sumber: Data Primer, 2014
Tabel 7 menunjukkan bahwa konsumen mengambil keputusan untuk
membeli dikarenakan ada promosi yang perusahaan terapkan pada media
yang memperkenalkan produk Prima XP sebagai produk yang berkualitas
dan cocok untuk semua jenis kendaraan. Hal ini dinyatakan sebanyak 44
responden atau 40% dengan tanggapan yang berada pada kategori setuju
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dan 14 responden atau 12.7% menyatakan sangat setuju. Sementara yang
memberikan jawaban kurang setuju ada 36 responden atau 32.7% dan 16
responden atau 14.5% menyatakan tidak setuju, dengan alasan perusahaan
hanya mempromosikan produk pada media tertentu saja, seperti pada
brosur, media cetak atau langsung mempromosikan di lapangan. Perusahaan
tidak mempromosikan produk pada media televisi atau secara online,
sehingga konsumen kurang mendapatkan informasi apa saja manfaat dari
produk yang ditawarkan.
e. Tempat (X4)
Tempat adalah tempat di mana perusahaan mendistribusikan
produknya agar menjangkau pasar sasaran. Tempat yang dimaksud yaitu
lokasi yang strategis, mudah dijangkau dan akses informasi produk. Lebih
jelasnya ditunjukkan pada Tabel 8 dibawah ini:
Tabel 8
Frekuensi dan Persentase Responden mengenai Tempat
Kategori Skala Likert
Responden
Frekuensi
(F)
Persentase
(%)
Sangat Setuju 5 26 23.6
Setuju 4 47 42.7
Kurang Setuju 3 21 19.1
Tidak Setuju 2 16 14.5
Sangat Tidak Setuju 1 0 0.0
Total 110 100.0
Sumber: Data Primer, 2014
Tabel 8 menunjukkan bahwa konsumen mengambil keputusan untuk
membeli dikarenakan lokasi tempat penjualan yang strategis, mudah
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dijangkau dan memiliki akses informasi atas produk. Hal ini dinyatakan
sebanyak 47 responden atau 42.7% dengan tanggapan yang berada pada
kategori setuju dan 26 responden atau 23.6% menyatakan sangat setuju.
Sementara yang memberikan jawaban kurang setuju yaitu ada 21 responden
atau 19.1% dan 16 responden atau 14.5% menyatakan tidak setuju, dengan
alasan mereka tinggal di daerah perumahan yang jauh dari pusat kota,
sehingga untuk menjangkau Pertamina sangat jauh dari lingkungan tempat
tinggal konsumen.
4.2.3 Analisis Validitas dan Reliabilitas
Berdasarkan hasil analisis uji validity dan reliability variabel penelitian
menggunakan program SPSS 11.0 menunjukkan bahwa pengujian validitas dan
reliabilitas terhadap instrumen kuesioner dilakukan untuk menjamin bahwa
instrumen penelitian yang digunakan tersebut akurat dan dapat dipercaya, serta
dapat diandalkan apabila digunakan sebagai alat dalam pengumpulan data.
Untuk jelasnya kedua pengujian tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. Uji Validitas
Melakukan pengujian validitas suatu instrumen kuesioner dapat
digunakan metode statistik SPSS 11.00. Hasil pengolahan data, maka
diperoleh hasil bahwa pada umumnya rata-rata instrumen kuesioner sangat
valid. Hal ini ditunjukkan oleh nilai Standar Deviasi lebih besar dari 0,6
(positif). Ketentuan validitas suatu instrumen telah memenuhi syarat minimal
sebesar 0,6 sebagai suatu instrumen yang dianggap valid. Untuk jelasnya,
ringkasan hasil uji  validitas dapat dilihat dalam tabel uji validitas
sebagaimana terlampir pada lampiran 5.
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2. Uji Reliabilitas
Untuk menguji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan Koefisien
Reliabilitas (Cronbach Alpha). Hasil uji reliabilitas instrumen kuesioner
sebagaimana yang terdapat dalam lampiran tesis ini dapat disimpulkan
dalam Tabel 9 berikut ini:
Tabel 9
Ringkasan Hasil Uji Reliabilitas
Kuesioner Alpha Keterangan
Keputusan Pembelian (Y)
Produk (X1)
Harga (X2)
Promosi (X3)
Tempat (X4)
0.8746
0.8120
0.8948
0.7716
0.7807
Reliable
Reliable
Reliable
Reliable
Reliable
Sumber: Data setelah diolah, 2012
Berdasarkan Tabel 9 di atas, menunjukkan bahwa nilai alpha
instrumen penelitian pada masing-masing variabel lebih besar dari nilai
yang diisyaratkan, yaitu sebesar 0.60 atau lebih besar dari 0.60. Dengan
demikian, keseluruhan instrumen kuesioner dalam penelitian ini adalah
reliable (dapat dipercaya) karena telah memenuhi syarat minimal.
4.2.4 Analisis Marketing Mix terhadap Keputusan Pembelian Produk Prima
XP pada PT. Pertamina Makassar
Analisis hasil penelitian mengenai pengaruh marketing mix terhadap
keputusan pembelian konsumen produk Prima XP Pertamina di Kota Makassar
dianalisis dengan menggunakan metode kualitatif dan kuantitatif. Analisis
kuantitatif digunakan untuk membuktikan hipotesis yang diajukan dengan
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menggunakan model analisis regresi linier berganda, sedangkan analisis
kualitatif digunakan untuk menelaah pembuktian analisis kuantitatif.
Pembuktian ini dimaksudkan untuk menguji variasi dari model regresi
yang digunakan dalam menerangkan variabel bebas (X) terhadap variabel terikat
(Y) dengan cara menguji kemaknaan dari koefisien regresinya.
Berdasarkan perhitungan dengan bantuan program SPSS 11.0 diperoleh
persamaan regresi liner berganda adalah sebagai berikut:
Y = 3.849 + 3.026X1 + 4.816X2 + 1.436X3 + 2.132X4
Persamaan regresi di atas terdapat nilai 0 atau nilai konstanta sebesar
3.849. Hal ini menunjukkan bahwa jika variabel independent seluruhnya
dianggap bernilai 0, maka nilai untuk keputusan pembelian konsumen (Y) adalah
sebesar 3.849.  Selain itu persamaan regresi linier berganda di atas, terdapat
nilai koefisien regresi variabel bebas X adalah positif. Nilai koefisien X yang
positif artinya apabila terjadi perubahan pada variabel X, akan menyebabkan
perubahan secara searah pada variabel Y.
Koefisien Regresi X1 (produk) positif yang berarti bahwa jika X1 (produk)
yang ditawarkan berkualitas, memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian sebesar 3.026, dengan asumsi bahwa variabel lain
dianggap konstan.
Koefisien Regresi X2 (harga) positif yang berarti bahwa jika X2
(harga) mampu bersaing, memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian sebesar 4.816, dengan asumsi bahwa variabel lain
dianggap konstan.
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Koefisien Regresi X3 (promosi) positif yang berarti bahwa jika X3
(promosi) yang diterapkan melalui iklan, sales promosi dan dipublikasikan,
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar
1.436, dengan asumsi bahwa variabel lain dianggap konstan.
Koefisien Regresi X4 (tempat) positif yang berarti bahwa jika X4 (tempat)
mampu menjangkau pasar sasaran, memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian sebesar 2.132, dengan asumsi bahwa variabel
lain dianggap konstan.
Berikut hasil perhitungan regresi untuk nilai R (koefisien korelasi) untuk
melihat pengaruh simultan dan nilai R2 (koefisien determinan) untuk mengetahui
besarnya pengaruh variabel-variabel bebas terhadap variabel terikat.
Tabel 10
Nilai R dan R2
Koefisien Korelasi Koefisien Determinan
R = 0.935 R2 = 0.874
Sumber: Data dari Lampiran Regresi, 2014
Diketahui bahwa nilai koefisien korelasi (R) = 0.935 berarti bahwa
variabel independen marketing mix memiliki hubungan yang erat terhadap
variabel dependen keputusan pembelian, setelah dipersentasekan diperoleh
hasil sebesar 93.5%. Hal ini menunjukkan pengaruh yang kuat dari
variabel bebas terhadap variabel terikat.
Besarnya pengaruh (kontribusi) variabel bebas (X) secara bersama-sama
terhadap variabel tidak bebas (Y) dapat dilihat dari besarnya koefisien
determinan ganda (R2). Nilai koefisien determinasi adalah diantara nol dan satu.
Jika R2 yang diperoleh dari hasil perhitungan adalah 0.874 (mendekati 1), maka
dapat dikatakan pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat adalah besar.
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Hasil pengujian hipotesis penelitian menunjukkan bahwa variabel bebas yang
diteliti berpengaruh positif dan signifikan dengan nilai kontribusi R2 sebesar
87.4%, menjelaskan bahwa marketing mix memberikan pengaruh terhadap
keputusan pembelian.
Selanjutnya untuk melihat tingkat signifikansi secara simultan dan parsial
ditunjukkan pada Tabel 11 di bawah ini:
Tabel 11
Tingkat Signifikansi Variabel yang Diteliti
Signifikan Simultan Signifikan Parsial
Fhitung = 10.430 thitung X1 = 3.764 Sig. 0.017
Sig. = 0.000 X2 = 5.340 Sig. 0.000
P < 0.05 X3 = 2.130 Sig. 0.040
X4 = 3.521 Sig. 0.023
Sumber: Data dari Lampiran Regresi, 2014
Uji statistik F atau uji signifikansi simultan, pada dasarnya menunjukkan
apakah semua variabel bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai
pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen Y. Uji F ini
dilakukan dengan membandingkan Fhitung dengan nilai Ftabel pada taraf nyata  =
0,05. Uji F mempunyai pengaruh signifikan apabila Fhitung lebih besar dari Ftabel
atau probabilitas kesalahan kurang dari 5% (P < 0,05).Hasil perhitungan analisis
diperoleh Fhitung sebesar 10.430 dengan tingkat probabilitas 0.000 (signifikan) dan
probabilitas jauh lebih kecil dari 0.05, berarti bahwa hipotesis penelitian ini
diterima kebenarannya.
Uji t untuk menguji kemaknaan atau keberartian koefisien regresi partial.
Pengujian melalui uji t pada taraf nyata  = 0.05. Uji t berpengaruh signifikan
apabila hasil perhitungan thitung probabilitas kesalahan lebih kecil dari 5% (p <
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0.05). Berdasarkan Tabel 11 hasil uji-t di atas diketahui bahwa t-hitung untuk
seluruh variabel bebas menunjukkan tingkat signifikansi P < 0.05 yang berarti
memberikan pengaruh positif dan signifikan.
Setelah diketahui adanya pengaruh simultan dan parsial,  berikut
ditunjukkan hasil perolehan nilai B (koefisien regresi) untuk  melihat variabel
dominan yang dihasilkan pada Tabel 12:
Tabel 12
Pengaruh Dominan Variabel yang Diteliti
Variabel Penelitian Koefisien Regresi(B) Sig. Keterangan
Y   = Keputusan Pembelian 3.849 0.000 Konstan
X1 = Produk 3.026 0.017 Signifikan
X2 = Harga 4.816 0.000 Signifikan
X3 = Promosi 1.436 0.040 Signifikan
X4 = Tempat 2.132 0.023 Signifikan
Sumber: Data dari Lampiran Regresi, 2014
Memperhatikan besaran koefisien regresi (B) di atas, maka  variable
bebas harga dari marketing mix yang dominan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen produk Prima XP Pertamina di Kota Makassar. Ini berarti
konsumen sangat memahami bahwa harga merupakan nilai suatu produk yang
diukur dengan uang dan yang telah ditetapkan oleh pengambil keputusan sesuai
dengan penetapan harga atas produk sesuai ukuran, harga yang bersaing dan
penetapan harga diskon
4.3 Pembahasan
Pembahasan penelitian marketing mix dalam keputusan pembelian
konsumen produk Prima XP Pertamina di Kota Makassar yaitu pembahasan
mengenai kenyataan di lokasi penelitian dan bentuk-bentuk konkrit dari
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marketing mix sebagai variabel bebas yang diteliti terdiri atas produk, harga,
promosi dan tempat.
Marketing mix yang diterapkan untuk melihat bagaimana penerapan
bauran tersebut menurut marketing mix yang digunakan dalam meningkatkan
penjualan. Lebih jelasnya dapat dilihat pembahasan berdasarkan uraian
deskriptif yang telah dianalisis secara kuantitatif dalam membuktikan dan
menemukan jawaban suatu permasalahan yang diajukan sesuai dengan dugaan
hipotesis, maka dapat dilihat pengaruh marketing mix yang berpengaruh
terhadap keputusan pembelian produk Prima XP yaitu:
1. Produk terhadap Keputusan Pembelian
Produk merupakan hasil produksi yang telah dihasilkan oleh
perusahaan yang bersumber dari aktivitas usahanya. Untuk mengetahui
banyaknya produk yang diperoleh dapat dilihat dari besarnya hasil produksi
yang dicapai, ketersediaan produk dan kualitas hasil produksi yang diperoleh,
sehingga mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian.
Perusahaan berupaya untuk menghasilkan produk dengan hasil
produksi yang banyak (kuantitas), sehingga memiliki keuntungan yang besar
dari hasil penjualan produk. Menggeluti usaha bidang pemasaran produk
Prima XP, perusahaan berupaya untuk memperoleh ketersediaan produk
yang banyak, karena itu ketersediaan produk yang dihasilkan tergantung dari
permintaan pasar.
Dalam meningkatkan penjualan juga berupaya untuk menjaga kualitas
produk. Biasanya pelanggan dalam membeli produk memperhatikan jenis
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kualitas produk. Jenis kualitas produk menurut pelanggan yaitu produk yang
berukuran ideal dan kuat.
Secara garis besar strategi produk dapat dikelompokkan menjadi 8
kategori yaitu strategi positioning produk, repositioning produk, overlap
produk, lingkup produk, desain produk, eliminasi produk, produk baru dan
diversifikasi.
Strategi positioning merupakan strategi yang menciptakan diferensiasi
yang unik dalam benak pelanggan sasaran, sehingga terbentuk citra (image)
merek atau produk yang lebih unggul dibandingkan merek/produk pesaing.
Strategi repositioning dibutuhkan apabila terdapat pesaing yang masuk
dan produksnya diposisikan berdampingan dengan merek perusahaan,
pereferensi konsumen yang berubah, ditemukan kelompok preferensi
pelanggan baru, yang diikuti dengan peluang yang menjanjikan dan terjadi
kesalahan dalam positioning sebelumnya.
Strategi overlap adalah strategi pemasaran yang menciptakan
persaingan terhadap merek tertentu milik perusahaan sendiri. Selanjutnya
strategi lingkup produk yang berkaitan dengan perspektif terhadap bauran
produk suatu perusahaan. Strategi ini ditentukan dengan memperhitungkan
misi keseluruhan dari unit bisnis.
Strategi eliminasi produk dilaksanakan dengan jalan mengurangi
komposisi portofolio produk yang dihasilkan unit bisnis perusahaan, baik
dengan cara memangkas jumlah produk dalam suatu rangkaian atau dengan
jalan melepaskan suatu divisi atau bisnis. Strategi berikutnya yaitu strategi
produk baru yang meliputi produk orisinil, produk yang disempurnakan,
produk yang dimodifikasi dan merek baru yang dikembangkan melalui usaha
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riset dan pengembangan. Dan terakhir adalah strategi diversifikasi sebagai
upaya mencari dan mengembangkan produk atau pasar yang baru dalam
rangka mengejar pertumbuhan, pengambilan keputusan pembelian,
profitabilitas dan fleksibilitas.
2. Harga terhadap Keputusan Pembelian
Perusahaan PT. Pertamina dalam kenyataannya menerapkan
marketing mix dalam meningkatkan penjualannya untuk memperoleh profit
yang tinggi tanpa mengabaikan adanya pesaing-pesaing yang dapat menjadi
ancaman dalam melakukan kegiatan pemasaran.
Salah satu marketing mix yang diterapkan dalam meningkatkan
penjualan adalah bauran harga. Bauran harga ini berfokus pada penerapan
marketing mix yang terdiri dari penerapan produk Prima XP, penetapan
harga, melakukan promosi dan penempatan produk ke konsumen sebagai
segmen sasaran atau tujuan yang dapat meningkatkan jumlah penjualan
untuk mendapatkan profit.
Bauran harga mempunyai pengaruh terhadap pengambilan keputusan
pembelian. Bauran harga ini melihat segmen-segmen kegiatan penjualan
yang diterapkan oleh para mitra atau pesaing produk dalam kegiatan
pemasaran. Setiap pelanggan atau konsumen bagi pihak pemasar produk
Prima XP adalah sasaran atau tujuan untuk menjadi pelanggan, sehingga
setiap publik pengguna kendaraan secara umum adalah segmen pasar yang
harus diperkenalkan sebagai produk yang dibutuhkan.
Besarnya atau banyaknya segmen pasar yang diraih dapat dilihat dari
banyaknya jumlah penjualan yang terjadi atau yang menggunakan produk di
kalangan konsumen, selain itu tingkat permintaan akan produk meningkat,
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yang menandakan segmen pasar telah menggunakan, dan berupaya untuk
kontinyu melakukan penggunaan produk tersebut, sehingga setiap bulan
diharapkan segmen pasar produk mengalami peningkatan.
Dalam mempertahankan dan meningkatkan bauran harga, PT.
Pertamina sebagai perusahaan yang memiliki produk Prima XP berupaya
memperhatikan kualitas produk, agar pelanggan puas dengan produk
tersebut. Demikian pula pihak pengembang pemasaran senantiasa
mengontrol perkembangan harga penjualan produk tersebut sesuai prioritas
segmen pelanggan, berupaya untuk melakukan kegiatan promosi dalam
memberikan kepada segmen pelanggan tentang berbagai keunggulan yang
dimiliki produk tersebut, khususnya kualitas produk dan terus melakukan
secara kontinyu penyaluran tempat ke segmen pasar, agar setiap pelanggan
dapat menemukan, menggunakan dan membeli produk tersebut, sehingga
bauran segmen ini menjadi kekuatan bagi perusahaan di dalam
meningkatkan keunggulan bersaing.
Secara menyeluruh, dapat dikatakan bahwa bauran harga berhasil
diterapkan dengan baik sesuai dengan penerapan marketing mix dalam
meningkatkan penjualan. Ini terbukti bahwa dalam melakukan kegiatan
pemasaran, setiap perusahaan yang bergerak dalam bidang pemasaran
produk mempertimbangkan pentingnya bauran harga dalam meningkatkan
penjualan dan perusahaan telah membuktikan bahwa bauran harga
berpengaruh signifikan dalam meningkatkan penjualan.
3. Promosi terhadap keputusan pembelian
Kenyataan yang terlihat pada PT. Pertamina dalam menerapkan
marketing mix promosi yang sesuai dengan marketing mix, perlu untuk terus
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ditingkatkan pencapaian target yang telah dicapai dalam meningkatkan
penjualan. Pada dasarnya, semua perusahaan pesaing lainnya yang
menawarkan produk pelumas kendaraan cenderung ingin mencapai target
penjualan yang diterapkannya, sehingga melakukan berbagai giat promosi
dalam memperkenalkan produknya untuk mencapai target yang diinginkan,
dan hal itu menjadi pertimbangan bagi pihak manajemen pemasaran produk
Prima XP.
Pihak manajemen pemasaran berupaya untuk terus meningkatkan
target pencapaian produk penjualan ke pelanggan, untuk dapat
memenangkan persaingan dengan perusahaan pesaing lainnya. Salah satu
cara yang ditempuh oleh perusahaan dalam menerapkan bauran promosi
pemasaran produk yaitu melakukan giat-giat pengenalan atau kegiatan
promosi dalam rangka meningkatkan penjualan dengan perusahaan lainnya
dalam mencapai target yang tinggi.
Salah satu fokus yang menentukan keberhasilan suatu perusahaan di
dalam mencapai target penjualan adalah dengan menerapkan marketing mix
promosi tanpa mengabaikan marketing mix lainnya seperti produk, harga dan
tempat. Giat-giat dalam mempromosikan produk Prima XP ini, dalam rangka
meningkatkan target penjualan, pihak manajemen pemasaran produk Prima
XP melakukan promosi melalui media elektronik (iklan televisi, radio dan
berbagai media-media elektronik lain, baik langsung maupun tidak langsung
dalam berbagai event promosi), media massa (majalah, surat kabar, buletin
dan spanduk) dan media publisitas seperti berbagai dialog, diskusi atau
seminar-seminar yang membicarakan mengenai keunggulan atau prospektif
kemasan produk Prima XP dalam penggunaan dan pemanfaatan yang
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mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian perusahaan dengan
produk sejenis perusahaan lain.
Bauran promosi berpengaruh signifikan terhadap pengambilan
keputusan pembelian produk Prima XP, sehingga diperlukan adanya
kontribusi penerapan marketing mix yang saling terkait dalam pengemasan
bauran promosi penjualannya, agar penjualan produk kemasan ini akan
memperkuat kemampuan dalam melakukan persaingan. Saat ini, dianggap
oleh pihak manajemen pemasaran bahwa bauran promosi masih perlu terus
ditingkatkan, khususnya dalam memperkenalkan produk ini ke konsumen
atau pelanggan, karena saat ini penjualan dalam mencapai target
menghadapi tantangan yang berat dengan munculnya pesaing-pesaing baru.
4. Tempat terhadap keputusan pembelian
Perusahaan PT. Pertamina berupaya untuk terus meningkatkan
penjualannya, sehingga kenyataan yang dapat dilihat saat ini adalah
menerapkan bauran tempat. Bauran tempat adalah bauran yang
memanfaatkan dan menggunakan marketing mix untuk melakukan berbagai
kegiatan penempatan produk kemasan produk Prima XP dari satu tempat ke
tempat yang lain atau dari satu mitra ke mitra yang lain, yang bertujuan untuk
memudahkan produk Prima XP dapat ditemukan, mudah dijangkau dan
lancar dalam kegiatan penyalurannya.
Bauran tempat dalam penerapan yang dilakukan oleh PT. Pertamina
berfokus pada penyaluran tempat produk ke konsumen atau pelanggan,
sehingga dapat tertempatkan dengan mudah, lancar, cepat dan berkualitas
yang menyebabkan kekhawatiran pelanggan akan sulitnya pentempatan dan
langkahnya produk tersebut dapat dihindari. Bauran ini dianggap efisien dan
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efektif untuk melakukan bauran tempat dalam meningkatkan penjualan
perusahaan.
Perusahaan PT. Pertamina menyadari bawah konsumen atau
pelanggan memiliki perilaku pemasaran. Salah satu perilaku tersebut
cenderung dipengaruhi oleh adanya karakteristik budaya, sosial, ekonomi
dan kepribadian yang memiliki keterkaitan dengan kegiatan pemasaran
khususnya dalam pentempatan suatu produk. Apabila suatu produk yang
sering menghilang di pasaran dan sulit menemukan dan kurang lancar dalam
kegiatan pentempatannya maka respek terhadap produk pemasaran tersebut
kurang memberikan animo terhadap keputusan pembelian produk tersebut.
Karena itu, pihak manajemen pemasaran produk Prima XP berupaya untuk
melakukan kontinuitas secara frekuensi kegiatan penyaluran produk agar
senantiasa tersedia, cepat, lancar, mudah dan berkualitas dalam kegiatan
pentempatannya ke konsumen atau pelanggan, sehingga kekhawatiran
pelanggan terhadap produk tersebut mengenai imej negatif dari produk ini
dapat dihilangkan atau tidak menimbulkan adanya keraguan dalam rangka
memantapkan kegiatan bauran tempat pasar.
Saat ini bauran tempat yang berfokus pada penempatan produk dalam
meningkatkan penjualan mempunyai pengaruh signifikan untuk kegiatan
pemasaran produk Prima XP. Kenyataan terlihat bahwa dimana-mana
dengan mudah kita dapat membeli produk Prima XP mulai dari daerah
pedesaan sampai perkotaan produk tersebut mudah ditemukan dan frekuensi
penyaluran pentempatan produk tersebut lancar dan hal ini memberikan
pengaruh terhadap keputusan pembelian dan profit yang dicapai oleh
perusahaan PT. Pertamina.
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Uraian-uraian tersebut di atas adalah pembahasan berdasarkan
kenyataan yang dapat dibuktikan dari analisis data-data yang konkrit untuk
dipandang representatif dalam penyajiannya sesuai kebutuhan penelitian ini.
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BAB  V
PENUTUP
5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan di atas, maka
disimpulkan:
1. Marketing mix yang terdiri dari produk, harga, promosi dan tempat
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengambilan keputusan
pembelian produk Prima XP pada PT. Pertamina. Produk ditentukan oleh
kulitas produk yang dipasarkan perusahaan, harga ditentukan oleh
penetapan harga bersaing atas produk yang dipasarkan, promosi dilihat dari
kegiatan periklanan yang diterapkan oleh perusahaan dan tempat dilihat
berdasarkan lokasi ketersediaan produk perusahaan.
2. Diantara marketing mix tersebut, harga yang dominan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk Prima XP pada PT. Pertamina berdasarkan
hasil analisis statistik nilai koefisien regresi (B) yang menunjukkan nilai
tertinggi diantara variabel bebas lainnya. Berarti konsumen mengambil
keputusan pembelian ditentukan oleh harga atas produk tersebut yang sesuai
dengan ukuran dan mampu bersaing di pasaran.
5.2 Saran
Berdasarkan kesimpulan tersebut, maka disarankan:
1. Bagi pengambil keputusan pada PT. Pertamina, perlu lebih ditingkatkan
marketing mix atas produk yang diterapkan, dengan meningkatkan
penerapan marketing mix meliputi produk, harga, promosi dan tempat
penjualan produk Prima XP, sehingga konsumen dapat mengambil tindakan
pembelian atas produk tersebut sesuai kebutuhan akan pelumas kendaraan
mobil, keaktifan informasi produk, pertimbangan yang sadar dan
pengambilan keputusan tepat yang logis dan rasional.
2. Perlu menjadi perhatian dalam meningkatkan penerapan marketing mix
dengan menyisipkan sedikit anggaran untuk melakukan pendistribusian
produk dan promosi produk Prima XP agar lebih dikenal oleh masyarakat
dengan menunjukkan kualitas dari produk yang dihasilkan.
3. Untuk peneliti lanjutan menjadi bahan referensi atau acuan dalam melakukan
penelitian mengenai marketing mix terhadap pengambilan keputusan
pembelian dalam obyek penelitian yang lain.
5.3 Keterbatasan Penelitian
Keterbatasan penelitian ini, menurut peneliti yang telah berupaya untuk
mendapatkan hasil penelitian yang maksimal dalam observasi, menuangkan
hasil penelitian, peneliti masih mendapatkan banyak kekurangan dan
keterbatasan dalam melakukan penelitian. Keterbatasan tersebut:
1. Penelitian ini hanya meneliti mengenai marketing mix yang terdiri atas
produk, harga, promosi dan tempat (4P) terhadap keputusan pembelian, tidak
melihat secara keseluruhan aspek pemasaran yang diterapkan yaitu 3P
(physical evidence, people, process).
2. Penelitian ini hanya berfokus pada penjualan produk Prima XP, yang
seharusnya dapat juga membandingkan dengan produk pesaing, sehingga
dapat dilihat sejauhmana konsumen mampu mengambil tindakan pembelian
atas produk Prima XP  sesuai penerapan marketing mix.
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A. Data Responden
Nama Konsumen :
Umur :
Jenis Kelamin :
Pendidikan :
Pekerjaan :
B. Cara Pengisian Kuesioner
Bila Anda melingkari “1” berarti pilihan Anda terhadap karakteristik
pernyataan yang dimaksud adalah “sangat tidak setuju”. Sebaliknya, bila anda
melingkari “5”, berarti pilihan Anda adalah “sangat setuju.
Keterangan:
1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)
3 = Kurang Setuju (KS)
4 = Setuju (S)
5 = Sangat Setuju (SS)
No PernyataanKeputusan Memilih (Y)
Penilaian
STS TS KS S SS
1 Konsumen memilih produk sesuai kebutuhan
atas pelumas mobil yang berkualitas 1 2 3 4 5
2 Aktif mencari informasi produk pelumas yang
bagus untuk kendaraan mobil 1 2 3 4 5
3 Mengambil keputusan menggunakan produk
dengan pertimbangan yang sadar 1 2 3 4 5
4 Menggunakan produk sebagai keputusan tepat
yang logis dan rasional 1 2 3 4 5
No PernyataanProduk (X1)
Penilaian
STS TS KS S SS
1 Produk pelumas Prima XP adalah produk
pelumas yang berkualitas 1 2 3 4 5
2 Kemasan produk Prima XP sangat menarik bagi
konsumen 1 2 3 4 5
3 Ketersediaan produk yang cukup untuk
memenuhi kebutuhan konsumen 1 2 3 4 5
4 Produk Pelumas Prima XP merupakan produk
keluaran Pertamina yang terjamin mutunya 1 2 3 4 5
No PernyataanHarga (X2)
Penilaian
STS TS KS S SS
1 Penetapan harga produk sesuai ukuran yang
tersedia 1 2 3 4 5
2 Harga yang ditetapkan mampu bersaing dengan
produk sejenis dari perusahaan lain 1 2 3 4 5
3 Perusahaan juga menetapkan harga diskon
untuk menarik konsumen membeli produk yang
dipasarkan
1 2 3 4 5
No PernyataanPromosi (X3)
Penilaian
STS TS KS S SS
1 Memperkenalkan produk melalui media iklan TV
dan media massa 1 2 3 4 5
2 Melakukan promosi penjualan perorangan pada
even-even tertentu 1 2 3 4 5
3 Menerapkan promosi publisitas untuk
memperkenalkan keunggulan produk ke
khalayak
1 2 3 4 5
No PernyataanTempat (X4)
Penilaian
STS TS KS S SS
1 Lokasi penjualan produk yang strategis 1 2 3 4 5
2 Tempat penjualan produk yang mudah
dijangkau oleh konsumen 1 2 3 4 5
3 Akses informasi produk pelumas yang mudah
diperoleh 1 2 3 4 5
Regression
Descriptive Statistics
3.7727 .6429 110
4.1364 .5773 110
4.4428 .5742 110
3.1548 .4378 110
3.4554 .4606 110
y
x1
x2
x3
x4
Mean Std. Deviation N
Correlations
1.000 9.068 .920 .784 .831
.907 1.000 .837 .901 .914
.920 .837 1.000 .793 .815
.784 .901 .793 1.000 .964
.831 .914 .815 .964 1.000
. .000 .000 .000 .000
.000 . .000 .000 .000
.000 .000 . .000 .000
.000 .000 .000 . .000
.000 .000 .000 .000 .
110 110 110 110 110
110 110 110 110 110
110 110 110 110 110
110 110 110 110 110
110 110 110 110 110
y
x1
x2
x3
x4
y
x1
x2
x3
x4
y
x1
x2
x3
x4
Pearson Correlation
Sig. (1-tailed)
N
y x1 x2 x3 x4
Variables Entered/Removedb
x4, x3, x1,
x2
a . Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested variables entered.a.
Dependent Variable: yb.
Model Summary
.935a .874 .791 .4092
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
Predictors: (Constant), x4, x3, x1, x2a.
ANOVAb
6.487 4 .622 10.430 .000a
17.581 105 .167
34.068 109
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), x4, x3, x1, x2a.
Dependent Variable: yb.
Coefficientsa
3.849 .456 8.433 .000
3.026 .733 .735 3.764 .017
4.816 .896 .817 5.340 .000
1.436 .468 .500 2.130 .040
2.132 .604 .629 3.521 .023
(Constant)
x1
x2
x3
x4
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardi
zed
Coefficien
ts
t Sig.
Dependent Variable: ya.
Reliability
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S - S C A L E   (A L P H
A)
Mean        Std Dev       Cases
1.     Y11               4.0636          .7674       110.0
2.     Y12               4.3727          .8476       110.0
3.     Y13               3.2000         1.0988       110.0
4.     Y14               3.4545         1.1222       110.0
Reliability Coefficients
N of Cases =    110.0                    N of Items =  4
Alpha =   .8746
Reliability
_REQUEST 7
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S - S C A L E   (A L P H
A)
Mean        Std Dev       Cases
1.     X11               3.8727          .9964       110.0
2.     X12               4.2636          .8189       110.0
3.     X13               4.4364          .7137       110.0
4.     X14               3.9727         1.1689       110.0
Reliability Coefficients
N of Cases =    110.0                    N of Items =  4
Alpha =    .8120
Reliability
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S - S C A L E   (A L P H
A)
Mean        Std Dev       Cases
1.     X21               4.1000          .9489       110.0
2.     X22               3.9545          .9648       110.0
3.     X23               4.0727          .8311       110.0
Reliability Coefficients
N of Cases =    110.0                    N of Items =  3
Alpha =    .8948
Reliability
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S - S C A L E   (A L P H
A)
Mean        Std Dev       Cases
1.     X31               3.0818          .9966       110.0
2.     X32               3.4818         1.0112       110.0
3.     X33               2.9000         1.0488       110.0
Reliability Coefficients
N of Cases =    110.0                    N of Items =  3
Alpha =    .7716
Reliability
_REQUEST 5
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S - S C A L E   (A L P H
A)
Mean        Std Dev       Cases
1.     X41               3.6455         1.0630       110.0
2.     X42               3.4545         1.1222       110.0
3.     X43               3.2636         1.2091       110.0
Reliability Coefficients
N of Cases =    110.0                    N of Items =  3
Alpha =    .7807
Frequencies
Frequency Table
y
4 3.6 3.6 3.6
1 .9 .9 4.5
14 12.7 12.7 17.3
16 14.5 14.5 31.8
41 37.3 37.3 69.1
7 6.4 6.4 75.5
16 14.5 14.5 90.0
10 9.1 9.1 99.1
1 .9 .9 100.0
110 100.0 100.0
2.75
3.00
3.25
3.50
3.75
4.00
4.25
4.50
4.75
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
x1
4 3.6 3.6 3.6
11 10.0 10.0 13.6
14 12.7 12.7 26.4
5 4.5 4.5 30.9
11 10.0 10.0 40.9
22 20.0 20.0 60.9
22 20.0 20.0 80.9
8 7.3 7.3 88.2
13 11.8 11.8 100.0
110 100.0 100.0
3.00
3.25
3.50
3.75
4.00
4.25
4.50
4.75
5.00
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
x2
7 6.4 6.4 6.4
6 5.5 5.5 11.8
16 14.5 14.5 26.4
43 39.1 39.1 65.5
16 14.5 14.5 80.0
19 17.3 17.3 97.3
3 2.7 2.7 100.0
110 100.0 100.0
3.00
3.33
3.67
4.00
4.33
4.67
5.00
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
x3
12 10.9 10.9 10.9
4 3.6 3.6 14.5
12 10.9 10.9 25.5
10 9.1 9.1 34.5
14 12.7 12.7 47.3
12 10.9 10.9 58.2
21 19.1 19.1 77.3
11 10.0 10.0 87.3
12 10.9 10.9 98.2
2 1.8 1.8 100.0
110 100.0 100.0
1.67
2.00
2.33
2.67
3.00
3.33
3.67
4.00
4.33
4.67
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
x4
9 8.2 8.2 8.2
7 6.4 6.4 14.5
1 .9 .9 15.5
20 18.2 18.2 33.6
8 7.3 7.3 40.9
31 28.2 28.2 69.1
8 7.3 7.3 76.4
7 6.4 6.4 82.7
19 17.3 17.3 100.0
110 100.0 100.0
1.33
2.00
2.67
3.00
3.33
3.67
4.00
4.33
4.67
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Frequencies
Frequency Table
Jenis Kelamin
99 90.0 90.0 90.0
11 10.0 10.0 100.0
110 100.0 100.0
L
P
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Umur
1 .9 .9 .9
1 .9 .9 1.8
3 2.7 2.7 4.5
6 5.5 5.5 10.0
2 1.8 1.8 11.8
1 .9 .9 12.7
1 .9 .9 13.6
8 7.3 7.3 20.9
8 7.3 7.3 28.2
2 1.8 1.8 30.0
8 7.3 7.3 37.3
10 9.1 9.1 46.4
14 12.7 12.7 59.1
5 4.5 4.5 63.6
8 7.3 7.3 70.9
7 6.4 6.4 77.3
4 3.6 3.6 80.9
9 8.2 8.2 89.1
3 2.7 2.7 91.8
7 6.4 6.4 98.2
2 1.8 1.8 100.0
110 100.0 100.0
27
28
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Pendidikan
18 16.4 16.4 16.4
75 68.2 68.2 84.5
5 4.5 4.5 89.1
12 10.9 10.9 100.0
110 100.0 100.0
D3
S1
S2
SMA
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
